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Resumen

La construccion de una imagen corporativa sélida se ha convertido en un elemento
esencial para el éxito y la reputacion de cualquier organizacién. El estudio se enfocé
sobre la influencia de las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa
de Peru Compras, ubicada en Lima, durante el 2023. La investigacién fue enfoque
cuantitativo, correlacional causal, disefio no experimental, tipo basica y corte
transversal. Cuya muestra fueron 156 proveedores que venden al Estado por los
catalogos electronicos y que realizan actividades presencialmente en Lima, a
quienes se les aplicaron cuestionarios como instrumentos de recoleccion de datos.
El analisis e interpretacion de los resultados permitié determinar el uso de las redes
sociales como alto (71%) y determinaron la imagen corporativa como alta (70%);
ademas, se establecié que las redes sociales tienen una influencia altamente
significativa en la identidad, su comunicacion externa y la percepcién de los
proveedores. Como conclusién, se tuvo que las redes sociales influyen
significativamente sobre la imagen corporativa de Perd Compras, obteniéndose un
coeficiente de determinaciéon R? de 0.77, revelando que alrededor del 77% de la
variabilidad en la construccién de la imagen corporativa de Peri Compras puede

ser explicada por la influencia de las redes sociales.

Palabras clave: Comunicacién, imagen de marca, organizacion, redes sociales.



Abstract

Building a solid corporate image has become an essential element for the success
and reputation of any organization. The study focused on the influence of social
networks in the construction of the corporate image of Peru Compras, located in
Lima, during 2023. The research was quantitative, causal correlational approach,
non-experimental design, basic type and cross section. Whose sample were 156
suppliers who sell to the State through electronic catalogs and who carry out
activities in person in Lima, to whom questionnaires were applied as data collection
instruments. The analysis and interpretation of the results allowed to determine the
use of social networks as high (71%) and determined the corporate image as high
(70%); In addition, it was established that social networks have a highly significant
influence on identity, their external communication, and the perception of providers.
As a conclusion, it was found that social networks significantly influence the
corporate image of Peru Compras, obtaining an R2 determination coefficient of 0.77,
revealing that around 77% of the variability in the construction of the corporate

image of Peru Compras can be explained. due to the influence of social networks.

Keywords: Communication, brand image, organization, social networks.



INTRODUCCION

El garantizar tener una buena imagen corporativa es crucial para las
empresas, debido a que es el agente que permite tener una mejor ventaja
competitiva, haciendo que sobresalga de los demas competidores en el
mercado, sea el sector al que pertenezcan (Angulo et al., 2020).

En Cuba, se ha manifestado que existe deficiencia respecto al
conocimiento que se debe de tener de la identidad corporativa, eventualidad
que ocasiona que los procedimientos comunicativos y la valoracion de la

imagen de la empresa no se formalicen en su totalidad (Alvarez et al., 2019).

En Ecuador, evidenciaron que un factor que afecta a la obtencion de una
buena imagen corporativa es la falta de tiempo o desinterés por parte de la
empresa, en donde se acentla o se le da mayor importancia a la ejecucion de
actividades operativas, afectando negativamente a la imagen corporativa
(Garcia et al., 2020).

A lo que, Pelekains et al. (2021) manifesté que para que la empresa sea
mucho mas competitiva en el mercado, este debe de trabajar en conjunto con
la tecnologia, siendo este el que genere un aumento en la optimizacién de sus

operaciones.

De ahi es que nace la integracion del internet, mediante el uso de redes
sociales, sirviendo de apoyo acaparando mayor nimero de consumidores, sin
embargo, existe falencia respecto al uso de estas, en el que no solo consiste
en crear una cuenta de usuario, sino que se debe de estar administrando las
redes sociales de manera constante, creativa y estratégicamente (Duque et al.,
2020).

Del mismo modo, en Ecuador se manifestd que, las tecnologias de la
informacion y comunicacion vienen representando cambios significativos al
comunicarnos y en las maneras de llegar a los con clientes para las empresas
mediante las redes sociales, sin embargo, no todos lo consiguen, esto es
debido a la falta de gestion de sus redes sociales empresariales (Ocafia y
Freire, 2022).



Durante el padecimiento de la pandemia, muchas de las empresas han
declinado debido al impacto negativo que se tuvo hacia la economia del pais,
momento en el que se manifestaron las redes sociales como apoyo para las
empresas para seguir operando y generar beneficios a la ciudad (Pedreschi y
Nieto, 2022).

A nivel nacional, en la empresa peruana grupo Romero se evidencio que la
imagen corporativa ha sido en un inicio mala, evento que preocupo,
ocasionando que el posicionamiento se vea afectado, hecho que hizo necesario
considerar la intervencion de las redes sociales, usandolas como tactica de
mercadotecnia para mejorar su imagen corporativa, llegando a ser mejor

percibida segun el 72% de encuestados (Lavanda et al., 2022).

A nivel local, el fortalecimiento de la imagen corporativa por medio de redes
sociales es necesario e importante para informar a los usuarios y lograr una
conexién (Bani, 2020). Por esta razon, Pert Compras utiliza sus redes sociales
publicas (Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn) para mantenerse en
contacto y comunicarse con los proveedores que venden al Estado y que
utilizan las herramientas y estrategias que la entidad ofrece para las

contrataciones publicas.

Ante lo anteriormente planteado, surge el siguiente problema a manera de
pregunta ¢ Cual es la influencia de las redes sociales en proveedores para la
construccion de la imagen corporativa de Peri Compras? en cuanto a los
especificos se tienen los siguientes: ¢De qué manera influyen las redes
sociales en la identidad de Pera Compras?, ¢ De qué manera influyen las redes
sociales en la comunicacion externa de Perd Compras?, ¢ Como influencia las

redes sociales en la percepcion de los proveedores?

Por otro lado, la investigacion posee una justificacion tedrica dado que se
pretende llenar un vacio cognitivo mediante la consideracion de fundamentos
tedricos, los cuales respaldaran a las variables de estudio, tanto a las redes
sociales como a la imagen corporativa, dandole mayor sustento tedrica, con

ello, se daria mayor comprension el tema a tratar en el estudio.



Se justifica metodolégicamente, el cual se encuentra referido a la
consideracion de elaborar instrumentos idéneos para cada uno de los
constructos, a fin de poder recabar informacion abordando el comportamiento
de cada variable, estos instrumentos seran respaldados tanto por la validacion
como la confiabilidad, brindando esa viabilidad de ser aplicados bajo el contexto

sefalado.

La justificacidon préctica es la que se encarga de evidenciar los beneficios
que se obtendran al finalizar el desarrollo de la investigacion, teniendo en
cuenta a las redes sociales y a la imagen corporativa los cuales representan
las variables que se estudiaran, arrojando resultados que notifiquen a la
empresa caso de estudio su realidad segun lo evidenciado, con ello, se daria
lugar a posibles estrategias a utilizar para poder mejorar tanto la gestion como

el manejo de redes sociales para optimizar la imagen empresarial.

Sintetizando que, el estudio es importante ya que al tener el conocimiento
de lo que los grupos interesados perciben respecto a las redes sociales y a la
imagen corporativa ayudara a la empresa a crear estrategias de mejoramiento,
actividades que comunmente son organizadas por la parte administrativa de la
empresa considerada como caso de estudio, garantizando ademas que la

confianza y fidelidad de los involucrados sea cada vez mas fuerte.

Habiendo considerado el objetivo general: Determinar la influencia de las
redes sociales en proveedores para la construccion de la imagen corporativa
de Peru Compras. En especificos se tienen: determinar como influyen las redes
sociales en la identidad de Peri Compras. Determinar de qué manera influyen
las redes sociales en la comunicacion externa de Perd Compras. Conocer la

influencia de las redes sociales en la percepcién de los proveedores.

Respecto a la hipotesis general hace referencia a corroborar si las redes
sociales influyen en los proveedores para la construccion de la imagen
corporativa. Como hipotesis especificas: Las redes sociales influyen en la
identidad Perd Compras, las redes sociales influyen en la comunicacion externa
de Peru Compras, las redes sociales influencia en la percepcion de los

proveedores que venden al Estado.



MARCO TEORICO

Con relacién a disertaciones previas relacionadas con el tema, a nivel
internacional se encontré6 a Serrano (2022) quien considerd por finalidad
determinar la influencia que tienen las redes sociales al fortalecer las
organizaciones empresariales. Metodoldgicamente, se efectué una indagacion
de enfoque cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptiva, considerando 100
individuos a quienes se les aplic6 una encuesta; a su vez, se realizd una
recopilacion bibliografica y entrevista abierta. Hallando que, el 31% de
individuos sefiala que casi siempre utiliza las redes sociales, el 55% se inclina
mas por utilizar la red social Instagram, el 50% de ellos manifiesta que casi
siempre encuentra informacion de alguna empresa en redes y el 38% indica
gue cuando solicita informacién ha tenido respuestas favorables, no obstante,
el 62% sefalan que no encuentran atractivo y entendible los contenidos
digitales. Pudiendo concluir que, la imagen corporativa es uno de los principales
y fundamentales valores intangibles que hace parte de una entidad, viéndose
reflejado en el ambiente en el que se desarrollan las diferentes actividades; por

tanto, se sefiala el rol crucial de las redes sociales en la imagen corporativa.

Villagbmez y Acosta (2020) se encargaron de establecer el nivel de
adopciéon de redes sociales como tacticas de mercadeo para las empresas
pirotécnicas de Tultepec. Siendo un estudio con enfoque cuantitativo y tipo
descriptivo, para el cual se aplicaron cuestionarios a los propietarios de
empresas del rubro. Encontrando que so6lo un 15% de estos empresarios se
sirven de redes sociales como mecanismo de mercadeo, utilizandolas en el
posicionamiento del negocio, ademas, se determiné como principal motivo para
no hacer uso de ellas a la inseguridad cibernética y experiencias
delincuenciales en la web. Pudiendo concluir que, es requerida una campafia
de informacién a los empresarios, para el uso seguro y eficiente de redes

sociales para impulsar el reconocimiento de su empresa.

Duque et al. (2020) propusieron una metodologia que facilite administrar el
contenido que se carga en las redes sociales, para cumplir las expectativas
comerciales de la empresa. Efectuando un analisis sistematico y disefio cuasi

experimental, en donde participaron los usuarios de la PYME quienes dieron



solucion a la encuesta. Obteniendo como resultado que, mediante la
metodologia propuesta ha hecho posible incrementar un 40% los leads en
redes sociales, tales como Facebook, Twitter e Instagram; ademas de un 100%
en posicionamiento en la web, ubicandola en los primeros lugares de los
motores de busqueda de los exploradores mas conocidos. Llegando a concluir
gue la propuesta fomenta el disefio y el reconocimiento del sitio web y las redes

sociales de la empresa objeto de analisis, Imprenta Gutenberg.

Espinel y Solis (2019) tuvieron como finalidad efectuar una averiguacion
con el objeto de identificar el uso de las redes sociales corporativas de D&E
Asesoria y proporcionarles soluciones. Por tanto, se desarroll6 una indagacion
de enfoque cuantitativa y nivel descriptivo, en donde participaron 126 individuos
a los cuales se les pidi6 completar una encuesta. Hallando que, el 88% de
individuos concuerda con que las redes sociales inciden en la imagen
corporativa, el 44% indica que rara vez ha visto publicaciones en redes sociales
sobre la empresa; no obstante, el 84% de ellos ha visto publicidad en Instagram,
el 12% en Facebook, el 2% en LinkedIn y 1% en Twitter. Pudiendo concluir que,
ante la problematica existente fue pertinente disefiar un manual para el
adecuado uso de las redes sociales empleando técnicas, lineamientos y
factores que beneficien a la empresa.

Lépez y Moreno (2019) tuvieron como finalidad la evaluacion de algunas
entidades publicas para determinar la usabilidad de las redes sociales
comunmente enfatizadas en la Web 2.0. Por ende, se desarrollé una
metodologia de caracter exploratorio, siendo de enfoque cualitativo, en los
cuales se consider¢ realizar una busqueda exhaustiva de analisis documental,
en el que se englobaron diversos papers para la conformidad del estudio.
Después de ello, se ha demostrado que los sitios con un disefio similar
adolecen de una mala gestiéon de la identidad, lo que repercute en como se

presentan a los clientes y en lo bien que transmiten los valores de la empresa.

A nivel nacional, rescatamos a Aranda (2022) quien tuvo como proposito
dar a conocer si las redes sociales influyen al construir la imagen empresarial
de la organizacion. Metodolégicamente, cumple con un estudio de naturaleza

cuantitativa, siendo de tipo descriptivo simple y disefio correlacional causal, en



donde participaron 49 profesores de la I.LE. de nivel Secundario en Pisco
aplicandose a ellos dos cuestionarios. Resultando que, el 77,6% de docentes
indicaron la existencia de una influencia alta con respecto a las redes sociales,
el 81,6% sostienen que se encuentra un nivel alto de influencia en la
construccion de imagen corporativa. Pudiendo concluir que, las redes sociales

influyen al construir la imagen empresarial.

Guillermo (2021) tuvo como objeto establecer como es qué la red social
Facebook impacta en la imagen de marca de la Compafia Minera Lincuna S.A.
Empleando un estudio de naturaleza cuantitativa, descriptiva y no experimental,
en el cual participaron 86 jovenes a quienes se les aplicd un cuestionario.
Hallando que, segun el 95% de encuestados afirman que ambos constructos
se relacionan positivamente, el 59% sostienen que casi siempre la informacion
gue se publica en Facebook esta vinculada con el funcionamiento real de la
empresa, el 95% alude a que existe relacion directa entre la red de Facebook
aplicada en la empresa. Pudiendo concluir que en efecto existe relacién positiva

entre ambas variables.

Garcia (2021) se propuso establecer el nexo existente entre el uso de las
redes sociales y la construccion de la imagen corporativa. Metodolégicamente,
fue un estudio con enfoque cuantitativo, basico, descriptivo y no experimental,
en donde participaron 121 estudiantes del primer ciclo al décimo de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacién. Obteniendo como resultado que,
el 52.1% de ellos perciben que su escuela profesional utiliza las redes sociales
para darse a conocer en el medio digital, el 44.6% indican que consideran la
imagen de la escuela, posterior a realizar sus tramites, el 38.8% indica que la
imagen corporativa es importante. Pudiendo concluir que, en efecto existe

relacion entre ambas variables.

Condori (2019) se inclind por indagar con respecto a como repercuten las
estrategias comunicativas en redes sociales y emplearlas en la Marca
Arequipa. Siendo una indagacion de naturaleza cuantitativa, descriptiva y
disefio no experimental, considerando 400 unidades de estudio en donde se
aplicé un cuestionario. Hallando que, el 46% manifiestan que las principales

redes de socializacion virtual, Facebook e Instagram, crean identidad en la



marca, el 45.8% indican que la imagen es un factor determinante para mayor
impacto, asimismo, manifiestan el 48.5% que el isologo es un factor que genera
identidad. Concluyendo que, una de las principales acciones que fomenta la
identidad en las plataformas digitales es el uso de isotipos e isologos; siendo

elementos que generan identidad e impacto de la marca.

Por ultimo, cabe precisar que estudios a nivel local no se han encontrado
a, Paredes (2021) quien plante6 por finalidad analizar la incidencia de la red
social Chat Z en la imagen de marca de un medio de comunicacion radial como
lo es Z Rock&Pop con el proposito de sugerir medidas que coadyuven a la
empresa al cumplimiento de objetivos. Para este caso, se requirié ejecutar una
indagacion de tipo descriptiva y disefio no experimental, considerando a 60
oyentes a quienes se les aplicé dos cuestionarios. Hallando que, el 54.1% de
los usuarios estan hiperconectados siendo aquellos que siempre ingresan al
chat, con respecto a la imagen el 40.3% de los usuarios dan comentarios
neutrales, el 42.7% indica que el chat Z ha fomentado en los oyentes una
relacion de amistad mediante la musica. Concluyendo que, la imagen de marca
solo llega a un nivel medio puesto a que la red social se maneja
deficientemente, debido a que se existen aspectos vulnerables y deficientes
tales como el monitoreo permanente de la red social Chat Z y el bajo

aprovechamiento de los Usuarios Hiperconectados.

En cuanto a las bases tedricas, se consider6 a la teoria de la auto
representacion, el cual hace referencia a la explicacion del porque los usuarios
consideran hacer uso de las redes sociales en su cotidianidad, siendo estos
usuarios los que ejercen un papel muy participativo de manera constante en las

actividades del desarrollo de su imagen personal (Baron et al., 2020).

Seguidamente, se presenta la teoria de Goffman, el cual hace referencia
gue, para garantizar mayor interaccion social entre las personas, se requiere
hacer uso de los medios sociales en el diario vivir, debido a los cambios

digitales suscitados en el mundo actua (Baron et al., 2020).

Las redes sociales representan sociedades en linea reunidas por miembros

gque comparten objetivos o0 creencias comunes Yy las instituciones que



frecuentan. A través de ellas pueden forjarse conexiones rapidas y no

jerarquicas entre personas o empresas (Rubio, 2020).

Ademas, segun Gonzalez y Tortolero (2020) hace referencia que son uno
de los métodos mas sencillos y exitosos para transmitir informacion son las
plataformas de medios sociales, que cuentan con un gran nimero de usuarios

registrados y se benefician de los bajos costes de acceso a Internet.

En cambio, para Kong et al. (2019) son grupos de personas u
organizaciones que trabajan juntas o interactian entre si de alguna manera
para evaluar y extraer datos, empleando un sistema de redes en el que los
nodos simbolizan cosas y los bordes reflejan las relaciones entre esas

entidades.

Por consiguiente, segun Sicilia et al. (2021) Segmentar a los usuarios en
funcién de sus acciones ayuda a las redes sociales a alcanzar su principal

objetivo, que es facilitar la comunicacion entre las personas.

Este constructo se encuentra compuesto por la dimension segun grado de
apertura, el cual hace referencia a la consideracion de la capacidad de
conocimiento y accesibilidad que posee para los mismos usuarios,
considerando dos clases de redes: publicas y privadas (Aching, 2019), ademas,
segun Porcelli (2020) manifiesta que, es decir, el grado en que un usuario
puede acceder a ellas. Existe un contraste entre redes sociales publicas y
privadas: las primeras son accesibles a cualquier persona con conexion a
Internet y las segundas estan restringidas Unicamente a los miembros de un
grupo u organizacion selectos. Por consiguiente, estd segun modo de
funcionamiento, haciendo referencia a la consideraciéon de la agrupacién de los
procesos que tienen por funcion estructurar las redes sociales, para que estas
se orienten hacia la elaboracién de actividades concretas, siendo divididas en
redes sociales tanto de contenidos como en basadas en perfiles (Aching, 2019).
Del mismo modo, se precisé que medios sociales se pueden clasificar en redes
de "contenido”, redes de "perfil' que incluyen informacion personal y
profesional, y redes de "microblogging” que se centran en actualizaciones
breves (Porcelli, 2020).



Por otro lado, se describe a la imagen corporativa, haciendo referencia a la
identidad de la empresa; la que todos los clientes reconocen y asocian con la
empresa, pues esta identidad es la que debe impregnar las operaciones de la
empresa para impulsar la rentabilidad, y debe ser coherente en todos los

mercados objetivo (Lavanda et al., 2022).

A lo que, Tourky et al. (2021) lo que realmente sienten y piensan las
personas de una empresa. Se cree que es un consenso sobre las creencias

compartidas por el grupo acerca de lo que lo hace Unico.

Aunado a ello, Vartiak et al. (2022) apunta que se trata de una proyeccion
humana fundamentalmente defectuosa que depende no solamente de la

evaluacién cognitiva, sino también del proceso enfocado al contexto emotivo.

Ademas, Granda (2019) afirma que se considera como la impresion integral
gue se registra en la mente de cada cliente siendo el resultado positivo o
negativo de un conjunto de sentimientos, actitudes y experiencias hacia la

empresa.

Asimismo, segun June y Jwan (2020) manifestaron que la imagen
corporativa fue inspirada en la idea de que las empresas deben ser propiedad
de sus empleados, esto se manifiesta a través de una cultura empresarial Unica,
precisando que los logotipos y las marcas son ejemplos de identidades

empresariales que triunfan cuando estan bien elaboradas.

A lo que, segun Rachmawati et al. (2019) han manifestado que la evolucion
de la opinion publica sobre una empresa es una medida de lo bien que su
marketing y sus operaciones han fomentado conexiones positivas con los

clientes.

A esta variable también se le conoce como imagen institucional, el cual es
algo intangible que existe dentro de una empresa y procede de como la ven sus
numerosos grupos de interés. Se trata de un recurso inestimable que puede
situar a la empresa en una posicion ventajosa con respecto a sus rivales a la

luz de sus objetivos estratégicos establecidos (Franco y Rojas, 2019).



En cuanto a sus dimensiones, se tiene a factor de identidad, segun Veh et
al. (2019) es la percepcion que tienen sobre la empresa, haciendo que resalte
lo que la empresa desea comunicar a sus consumidores y colaboradores de
trabajo, siendo este descrito de caracter primario y distintivo, debido a que es
bastante constante a lo largo del tiempo, asimismo, segun Vire (2019)
representa a la propia organizacion; encarna la identidad del grupo y esta
formada por sus rasgos mas fundamentales, distintivos y duraderos. Bin (2022)
sefiala que ayuda a crear una marca que se reconoce Yy recuerda facilmente,
una identidad corporativa fuerte puede influir en las interacciones individuales
con la empresa. Seguidamente, se presenta la dimension factor de
comunicacién, segun Wachuka (2021) es un proceso empresarial estratégico
gue pretende fomentar un clima de responsabilidad y cuentas claras dentro de
una empresa, promoviendo la confianza con sus interlocutores internos y
externos, en cuanto a De la Fuente (2019), menciond que, esta comunicacion
se encuentra conformada por un conjunto muy breve de actos basados en la
necesidad de comunicar la actividad de una organizacibn a sus numerosos
publicos, ya sean internos o externos, fomentando asi la expansion de la
imagen corporativa, finalmente, se encuentra el factor de imagen, enfocado en
garantizar credibilidad en el mercado a los clientes, pues es uno de los factores
gue pertenece al sentido de la vista, sentido que es el que mayor influencia
tiene en la percepcion de los clientes hacia la empresa (De la Fuente, 2019). A
su vez (Merino et al., 2023) menciona que tienen un impacto significativo en los
consumidores y los trabajadores, la comunicacion es importante porque
impulsa la productividad. Ademas, es lo que la gente piensa de una empresa o
entidad; es su imagen mental de como es esa entidad (Vire, 2019).
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacién

3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion se llevo cabo bajo los lineamientos de un enfoque
cuantitativo, el cual se ocupé de eventos que deben examinarse a través de
metodologias estadisticas, con la intencién principal de describir, analizar, predecir
y contrastar causas y resultados (Ruiz y Valenzuela, 2021).

De igual manera, esta investigacion es de una tipologia basica, al perseguir
el analisis profundo de un determinado tema o circunstancia. El principal fin de un
estudio basico es incrementar o descubrir mayor conocimiento en un area, en vez

de proponer soluciones a situaciones especificas concreto (Patel y Patel, 2019).

3.1.2. Disefio de investigacion

Con relacion al disefio investigativo, este es no experimental de corte
transversal. Mohajan (2020) explica que un estudio se califica como no
experimental cuando en él no se realiza ninguna variacion ni adulteracion de las
variables, tal es asi que el investigador se limita a observar y tomar registro de los

datos en su contexto natural.

Asimismo, se considera transversal, por el motivo de enfocarse solo en
recolectar datos de un determinado grupo poblacional en un tiempo y contexto

especifico (Wang y Cheng, 2020).

Segun Angulo et al. (2021), manifiesta que correlacional causal es el tipo de
disefio que se encarga de enfatizar la significancia que presenta la variable a

manipular hacia la considerada como problema.

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Definicién conceptual:

Variable 1: Las redes sociales. Son comunidades en linea reunidas por
miembros que comparten objetivos o creencias comunes y las instituciones que
frecuentan. A través de ellas pueden forjarse conexiones rapidas y no jerarquicas

entre personas o empresas (Rubio, 2022).
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Variable 2: La imagen corporativa. Es la identidad de la empresa; es lo que
los clientes reconocen y asocian con la misma. Esta imagen debe impregnar de
forma integral sus caracteristicas operacionales para mejorar su rendimiento, y

debe ser coherente en todos los mercados de destino (Lavanda et al., 2022).

Definicion operacional:

La variable Redes Sociales, se evalu6 a través de un cuestionario de las
siguientes dimensiones: Segun grado de apertura y Segun modo de
funcionamiento.

La variable Imagen Corporativa, se evaluo a través de un cuestionario de las
siguientes dimensiones: Factor de identidad, factor de comunicacion, y factor de
imagen.

Indicadores:

Redes sociales: Redes sociales publicas
Imagen corporativa: ldentidad visual, identidad organizacional,
comunicacion, experiencias anteriores, ideas previas.

Escala de medicion

Fue de forma ordinal mediante la evaluacion de la escala de Likert que
estuvo integrado por cinco items: a) nunca, b) casi nunca, c) a veces, d) casi
siempre, e) siempre.

3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Criterios de inclusién

El grupo poblacional de esta indagacion, es compuesto por los
proveedores que venden al Estado a través de los Catalogos Electrénicos
de Pert Compras, con domicilio fiscal Lima Metropolitana, y que a su vez se
encuentran inscritos en el Registro Nacional de Proveedores (RNP). El
namero total es infinito porque se desconoce la cantidad de proveedores que
en la actualidad venden a las entidades publicas utilizando la plataforma de
Catalogos Electrénicos de Pert Compras y simultaneamente tienen RNP. Es
asi que Fuentes et al. (2020) manifiestan que es la cantidad total de

elementos que abarcara el estudio, con los criterios requeridos para ser
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considerados asi. Estos elementos pueden ser personas, hechos o eventos

gue representen las caracteristicas deseadas de la investigacion.

Los proveedores considerados fueron empresas o personas que
cumplieron con los requerimientos estipulados para pertenecer a los

Catalogos Electronicos de Peru Compras.

Por consiguiente, estos proveedores que venden al Estado figuran en
el padron que pertenece al Registro Nacional de Proveedores (RNP), donde

ademas mostraron encontrarse en estado habido.

Los proveedores considerados fueron los que realizan sus actividades
permanentemente y de manera presencial en Lima, y quienes a su vez tienen

estado activos durante, especificamente en el 2023.
Criterios de exclusion
Se excluyeron a proveedores que no vende al Estado.

3.3.2. Muestra

Andrade (2020) sefiala que una muestra simboliza a un grupo
seleccionado del conjunto total. Es parte de una poblacion mas amplia, con
aspectos comunes. Se hace uso de una muestra cuando el tamafio del grupo
poblacional es demasiado grande como para considerar en su totalidad a

todos sus elementos. Para este estudio, la muestra fue de 156 personas.

3.3.3. Muestreo

Armijo et al. (2021) afirman que el muestreo es un proceso consistente
en tomar una muestra a partir de una poblacion, considerando algun aspecto
como las cualidades de una unidad del analisis, la frecuencia con la que
ocurre un hecho o las tendencias comportamentales de un individuo. Para
este caso, se lleva a cabo un muestreo probabilistico, seleccionando a los

elementos a través de la siguiente formula:

Zl_z%*p*q
e2x(N—-1)+ ZZxpxq

n =

13



Dénde:

Alfa (maximo error tipo I) = a= 0.050

Nivel de confianza = 1 — a/2 = 0.960

Zde (1-0/2)=Z (1-a/2)=1.751

p = 0.500

g =0.500

Precision =d = 0.7

Tamafio de la muestra = n = 156

3.3.4. Unidad de Analisis

El presente estudio se realiz6 a proveedores, con domicilio fiscal Lima

Metropolitana, que venden al Estado y que, simultaneamente, figuran en el

Registro Nacional de Proveedores (RNP).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para Fernandez et al. (2021), la metodologia que se usa para contrastar una
hipétesis concerniente a alguna variable es denominada como técnica, siendo ésta
la que dicte la técnica mas idénea para su medicion. Para este caso en especifico,

la técnica utilizada sera la encuesta.

La encuesta, segun lo que afirman Useche et al. (2019) se enfoca en llevar
a cabo un conjunto procedimientos que conlleven a tomar los datos, verbales o
escritos, que requiera el estudio. Asimismo, estos deben venir de una muestra ya
seleccionada y responder las interrogantes que compongan el cuestionario

correspondiente.

De igual forma, un instrumento de toma de datos es la estrategia ejecutada
con la finalidad de tomar informacion datos sobre los elementos y/o
acontecimientos investigados (Vasquez et al., 2021). Por tanto, como instrumento
se considerd para este caso, al cuestionario, segun Mohammad (2020) el mismo

consta de una serie de interrogantes a ser respondidas de forma concreta y directa.

Asimismo, antes de la aplicacion de la encuesta se utilizo la prueba de fiabilidad
realizada para las variables redes sociales e imagen corporativa. La prueba de

fiabilidad se llevo a cabo utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, que es una
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medida de la consistencia interna de un conjunto de items en una escala. Para la
variable redes sociales, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.948, lo que
indica una alta consistencia interna de las respuestas relacionadas con el uso de
redes sociales por parte de los proveedores encuestados. En cuanto a la variable
imagen corporativa, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.944, lo que
también indica una alta consistencia interna en las respuestas relacionadas con la
percepcion de laimagen corporativa de Pera Compras por parte de los proveedores
encuestados. Por lo tanto, se confirma que las escalas utilizadas para medir las
redes sociales y la imagen corporativa son confiables y consistentes, lo que brinda
mayor confianza en la validez de las respuestas obtenidas de los proveedores y la

calidad de los datos recolectados en el estudio.

Tabla 1
Prueba de fiabilidad
Variable N° elementos Coef. Alfa Cronbach
Redes sociales 20 0.948
Imagen corporativa 20 0.944

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

3.5. Procedimientos

Las primeras acciones del investigador fueron considerar la base teorica de
las variables de estudio para contrastarlas después con los hallazgos resultantes;
luego de ello, se procedié a delimitar la unidad objeto de andlisis, a la cual se le
remitié una solicitud para obtener su consentimiento de desarrollar ahi el estudio.
Concedida la autorizacion y el consentimiento, se llevé a cabo la aplicacion de los
cuestionarios disefiados, con la finalidad de tomar datos acerca de la influencia de
las redes sociales en la construccion de laimagen corporativa. Por ultimo, se realizo
la debida interpretaciéon analitica y procesamiento de loa data recogida, haciendo
uso de la estadistica descriptiva y de los programas Microsoft Excel y SPSS version
25.

3.6. Meétodo de analisis de datos
En esta investigacion fue requerido el uso del método descriptivo, siendo es

el mas adecuado dada su naturaleza. Para ello, se recogi6é informacién crucial para
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el cumplimiento de los objetivos planteados, datos que posteriormente pasaron un
proceso de andlisis estadistico. En relacion a este tipo de metodologia, Daniel
(2022) sostiene que es propia de la estadistica, orientada exclusivamente a la toma

y andlisis de informacién de una muestra, sin inferir generalidades de la poblacion.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue ejecutada en base a aspectos como: la coherencia,
pertinencia y objetividad. De igual manera, fueron considerados los principios éticos
dictaminados en el reglamento de la Universidad César Vallejo, los cuales son:
beneficencia, focalizada en actuar con buenas intenciones, favoreciendo al
contexto en el que se desarrolla la investigacion; no maleficencia, reflejada en tomar
decisiones acertadas y prever contingencias en la puesta en marcha del estudio; la
autonomia, que implica tomar responsabilidad de los efectos que puedan traer su

ejecucion; y justicia al obtener beneficios para todos los involucrados en el mismo.
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IV. RESULTADOS
Figura 1
Nivel de uso de redes sociales
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En la figura asevera el nivel obtenido del uso de redes sociales basado en
proveedores que venden al Estado a través de los Catalogos Electrénicos de Peru
Compras, quienes lo determinaron en un nivel alto con una frecuencia del 71%,
asimismo, el 22% de las personas o proveedores lo posicionaron en un nivel medio,

y finalmente, se tiene el bajo en 6%.
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Figura 2

Nivel de las dimensiones de redes sociales
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En la figura se evidencia los niveles de las dimensiones de redes sociales en base
a las respuestas obtenidas de proveedores que venden al Estado a través de los
Catélogos Electronicos de Perd Compras. En donde estipularon que, por su grado
de apertura se encuentra establecida con mayor nivel alto con 71%, seguido del
nivel medio con 25% y bajo con 4%; en cuanto a por su modo de funcionamiento
se obtuvo un mayor nivel alto con 54%, seguido del nivel medio con 38% y del nivel
bajo con 8%. Concluyendo asi que, el grado de apertura y el modo de
funcionamiento, se ejecutan correctamente a pesar de tener un nivel bajé minimo,
siendo este un indicador que genera la necesidad de seguir aplicando estrategias

en el mejoramiento de estas dimensiones.
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Figura 3

Nivel de imagen corporativa
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La figura asevera el nivel obtenido la imagen corporativa basado en proveedores
gue venden al Estado a través de los Catalogos Electronico de Peru Compras,
quienes lo determinaron en un nivel alto con una frecuencia del 70%, asimismo, el
26% de los proveedores que venden al Estado a través de los Catélogos

Electrénicos lo posicionaron en un nivel medio, y finalmente, se tiene el bajo en 4%.
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Tabla 2

Nivel de las dimensiones de imagen corporativa

Factor identidad Factor comunicacion Factor imagen
Nivel Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 4% 12 8% 7 4%
Medio 58 37% 35 22% 54 35%
Alto 91 58% 109 70% 95 61%
Total 156 100% 156 100% 156 100%

En la tabla se evidencian los niveles de las dimensiones de imagen corporativa en
base a las respuestas obtenidas de los proveedores que venden al Estado a través
de los Catélogos Electrénico de Peru Compras. En donde estipularon que, el factor
comunicacion se encuentra establecida con mayor nivel alto con 70%, seguido del
nivel medio con 22% y bajo con 8%; en cuanto al factor imagen se obtuvo un mayor
nivel alto con 61%, seguido del nivel medio con 35% y del nivel bajo con 4%,
finalmente, para el factor identidad se tuvo con mayor frecuencia el nivel alto con
58%, seguido del nivel medio con 37% y el nivel bajo con 4%. Concluyendo asi que,
el factor identidad, factor comunicacién y el factor imagen se desempefian
correctamente, sin embargo, existe un porcentaje de nivel bajo minimo, indicador
gue refleja que no todas las personas o proveedores tienden a conocer a la imagen
corporativa de Peri Compras, haciendo que se genere la necesidad de emplear
estrategias de mercadeo y publicidad para su respectivo mejoramiento en apoyo

de las redes sociales.
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Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes sociales ,158 156 ,000 ,927 156 ,000
Imagen corporativa ,195 156 ,000 ,860 156 ,000
ldentidad ,202 156 ,000 ,882 156 ,000
Comunicacion ,263 156 ,000 ,874 156 ,000
Percepcion ,176 156 ,000 ,879 156 ,000

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla 3, se aprecia que, en todos los
casos, los valores de significancia (Sig.) son iguales a 0.000, lo que indica que las
redes sociales, como también la imagen corporativa y sus dimensiones identidad,
comunicacion y percepcion de los proveedores presentan distribuciones
significativamente diferentes de una distribucidbn normal. Esto sugiere que las
respuestas de los proveedores para cada variable no siguen una distribucion
normal tipica.
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Tabla 4

Andlisis de correlacion entre las redes sociales y la imagen corporativa

Redes Imagen
sociales corporativa

Coeficiente de

correlacion 1,000 807
Redes sociales Sig. (bilateral) | 000
N
Rho de 156 156
Spearman Coeficiente de
correlaciéon ,807 1,000
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) .000
N 156 156

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Se aprecia en la tabla 4 que la probabilidad obtenida result6 ser significativa. Por lo
cual, se concluye que existe relacion estadisticamente significativa entre las redes
sociales y la imagen corporativa de Peri Compras. Ademas, dado el coeficiente de
correlacion estimado Rho de Spearman, se concluye también que la relacion
calculada es positiva y de nivel alta.

22



Tabla b

Andlisis de determinacion de las redes sociales en la construccion de la imagen
corporativa de Peri Compras

Modelo Probabilidad R R cuadrado
Y=a+bX 0.0000 0.8778 0.7706

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Los resultados de la tabla muestran que la variable "Redes sociales" tiene una alta
probabilidad significativa (Prob. = 0.00) de influir en la construccion de la imagen
corporativa de Perd Compras. Esto sugiere que las redes sociales desempefian un
papel importante en la construccion de la imagen de la entidad. Ademas, el
coeficiente de determinacion (R-cuadrado = 0.77) indica que aproximadamente el
77% de la variabilidad en la construccion de la imagen corporativa de Perad Compras
puede ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores
contemplados en el andlisis. Después, el coeficiente de correlacion de 0.88 indica
que la relacion es de nivel alta y positiva.
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Tabla 6

Andlisis de correlacion entre las redes sociales y la identidad

Redes
sociales Identidad

Coeficiente de

- ¢ 1,000 689
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 156 156
Spearman Coeficiente de
correlacion 689 1,000
identidad 0 bilateral) 000 _
N 156 156

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Se observa en la tabla 6 que la probabilidad obtenida resulté ser significativa. Por
lo cual, se concluye que existe relacién estadisticamente significativa entre las
redes sociales y la identidad corporativa de Peru Compras. Ademas, dado el
coeficiente de correlacion estimado Rho de Spearman, se concluye también que la

relacion calculada es positiva y de nivel moderada.
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Tabla 7

Andlisis de determinacidn de las redes sociales en la identidad de Perd Compras

Modelo Probabilidad R R cuadrado
Y=a+bX 0.0000 0.7957 0.6332

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

En concordancia con los resultados de la tabla, se aprecia que las redes sociales
presentan una probabilidad altamente significativa (Prob. = 0.00) en su influencia
sobre la identidad de Pert Compras. Esto sugiere que las redes sociales juegan un

papel crucial en la construccion de la identidad de la entidad.

Por otro lado, el coeficiente de determinacion (R-cuadrado = 0.63) revela que
aproximadamente el 63% de la variabilidad en la identidad de Peri Compras puede
ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores considerados
en el analisis. Finalmente, el coeficiente de correlacion fue de 0.80, lo que se

traduce como una relacién directa y de nivel alta.
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Tabla 8

Andlisis de correlacion entre las redes sociales y la comunicacion

Redes
sociales Comunicacién

Coeficiente de

L, 1,000 , 782
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 156 156
S "
pearman Coef|0|e.n,te de 782 1,000
Comunicacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 156 156

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Se asevera en la tabla 8 que la probabilidad obtenida resulté ser significativa. Por
lo cual, se concluye que existe relacién estadisticamente significativa entre las
redes sociales y la comunicacion corporativa de Perd Compras. Ademas, dado el
coeficiente de correlacion estimado Rho de Spearman, se concluye también que la

relacion calculada es positiva y de nivel alta.
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Tabla 9

Analisis de determinacion de las redes sociales en la comunicaciéon de Peru
Compras

Modelo Probabilidad R R cuadrado
Y=a+bX 0.0000 0.8772 0.7695

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

De acuerdo con los resultados de la tabla, la variable "Redes sociales" posee una
probabilidad altamente significativa (Prob. = 0.00) en su influencia sobre la

comunicaciéon de Perta Compras.

Esto sugiere que las redes sociales desempefian un papel relevante en la estrategia
de comunicacién de la entidad.

Por otro lado, el coeficiente de determinacién (R-cuadrado = 0.77) indica que
aproximadamente el 77% de la variabilidad en la comunicacion de Peru Compras
puede ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores incluidos
en el analisis. Luego, el coeficiente de correlacion indica que la relacion estimada

es de nivel alta y positiva.
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Tabla 10

Andlisis de correlacion entre las redes sociales y la percepcion de los proveedores

Redes Percepcid
sociales n
Coeficiente de
Redes correlacion 1,000 711
sociales Sig. (bilateral) _ 000
Rho de N 156 o6
Spearman Coeficie.nte de 1 oo
B correlacion : ,
Percepcion Sig. (bilateral) ,000 _
N 156 156

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Se aprecia en la tabla 10 que la probabilidad obtenida resulto ser significativa. Por

lo cual, se concluye que existe relacion estadisticamente significativa entre las

redes sociales y la percepcion de los proveedores que venden al Estado mediante

la plataforma virtual de Pert Compras. Ademas, dado el coeficiente de correlacion

estimado Rho de Spearman, se concluye también que la relacion calculada es

positiva y de nivel moderada.
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Tabla 11

Andlisis de determinacion de las redes sociales en la percepcion de los proveedores

Modelo Probabilidad R R cuadrado
Y=a+bX 0.0000 0.8287 0.6867

Nota. Los datos fueron recolectados de encuestas aplicadas a proveedores

Los resultados de la tabla sefialan que la variable "Redes sociales" presenta una
probabilidad altamente significativa (Prob. = 0.00) en su influencia sobre la
percepcion de los proveedores hacia Peru Compras.

Esto indica que las redes sociales tienen un impacto significativo en como los
proveedores perciben a la entidad. Por otro lado, el coeficiente de determinacion
(R-cuadrado = 0.69) revela que aproximadamente el 69% de la variabilidad en la
percepcion de los proveedores puede ser explicada por la influencia de las redes
sociales y otros factores considerados en el analisis. Por otra parte, el coeficiente
de correlacion fue de 0.83, lo que se traduce como una relacién de nivel alta y

positiva.
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V. DISCUSION

En el dindmico escenario empresarial actual, la gestion efectiva de la imagen
corporativa se ha vuelto en un elemento crucial para el éxito de cualquier
organizacion. Especialmente en el caso de entidades gubernamentales, como Peru
Compras, la percepcién que los proveedores tienen de ellas puede tener un impacto
significativo en su capacidad para atraer talento, establecer alianzas estratégicas y

generar confianza en el mercado, de alli la importancia de las redes sociales.

Bajo este contexto, esta investigacion decidio enfocarse para analizar la "Influencia
de las redes sociales en proveedores para la construccion de la imagen corporativa
de Pert Compras - Lima, 2023". Para ello se examinaron detalladamente como las
redes sociales impactan en la identidad de Perd Compras, su comunicacion externa
y la percepcion que los proveedores tienen hacia la entidad. Mediante el analisis de
estas variables esenciales y con la utilizacion de datos obtenidos a través de
encuestas aplicadas a proveedores, se pretendié brindar una vision conjunta y
actualizada sobre el rol que emplean las redes sociales en la configuracion de la
imagen corporativa de Peri Compras en el contexto digital contemporaneo.

Inicialmente, los proveedores que venden al Estado utilizando los Catalogos
Electrénicos de Pert Compras evaluaron el uso de redes sociales. El 71% lo calificd
como alto, el 22% como medio y el 6% como bajo. También evaluaron las
dimensiones de redes sociales, encontrando que la apertura se ubicd en un 71%
alto, 25% medio y 4% bajo. En cuanto al modo de funcionamiento, el 54% fue alto,
el 38% medio y el 8% bajo. Aunque el nivel bajo minimo sefiala areas de mejora,
se concluye que el grado de apertura y modo de funcionamiento se ejecutan

correctamente en general.

Por otro lado, los proveedores que venden al Estado mediante el uso de los
Catalogos Electronicos de Perd Compras evaluaron la imagen corporativa. EI 70%
la calific6 como alta, el 26% como media y el 4% como baja. Se analizaron las
dimensiones de comunicacion, imagen e identidad, siendo mayormente calificadas
como altas, pero con un porcentaje minimo de nivel bajo. Esto sugiere la necesidad

de emplear estrategias de mercadeo y publicidad, en apoyo de las redes sociales,
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para mejorar el conocimiento de la imagen corporativa de Peri Compras entre los

proveedores.

En otro sentido, se estimé que las redes sociales tienen una alta probabilidad
significativa de influir para construir la imagen corporativa de Perad Compras. Este
hallazgo resalta la importancia fundamental de las redes sociales en la construccion
de laimagen de la entidad. Ademas, el alto coeficiente de determinacion (R2 = 0.63)
indica que un gran porcentaje de la variabilidad en la formacion de la imagen
corporativa de Peri Compras puede ser atribuido a la influencia de las redes
sociales y otros factores considerados en el analisis. Asimismo, el coeficiente de
correlacion sugiere una correlacion positiva y fuerte entre el uso de redes sociales
y la imagen corporativa de la entidad. Estos resultados respaldan la relevancia de
utilizar estrategias efectivas en las redes sociales para mejorar y fortalecer la

imagen corporativa de la entidad en el periodo considerado.

Encontrando similitudes en la investigacion de Serrano (2022), su estudio destaca
la importancia de la imagen corporativa como un valor intangible fundamental para
cualquier entidad. Ademas, sefiala que las redes sociales desempefian un papel
relevante en la construccion de dicha imagen. Sobre todo, en estos dos ultimos
afos, las redes se han vuelto motores primordiales y claves para las organizaciones
publicas porque son canales que brindan soporte para difundir sus acciones e
informaciones de gran interés e importancia para el puablico destinatario. Asimismo,
se puede deducir que las redes sociales publicas no solo tratan de informar, sino
gue buscan lograr una retroalimentacibn con los usuarios a través de los
comentarios y opiniones que se puedan generar. Esta afirmacion esta en linea con
los resultados obtenidos en el presente estudio, donde se evidencié una alta
probabilidad significativa de influencia de las redes sociales en la construccién de
la imagen corporativa de Peri Compras. Estas investigaciones coinciden en la
relevancia estratégica de las redes sociales como herramientas para gestionar la

imagen de una entidad.

Por otro lado, los hallazgos de Villagbmez y Acosta (2020) resaltan la necesidad de
implementar una estrategia de capacitacion para los empresarios, con el fin de

promover un uso seguro, confiable, oportuno y eficaz de las redes sociales como
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tactica fundamental de difusion y mercadotecnia. En el contexto del presente
estudio, esto podria ser relevante para Peri Compras, ya que una adecuada
capacitacion y gestion de las redes sociales podrian contribuir a fortalecer su
imagen corporativa y mejorar su interaccion con proveedores, especificamente los
qgue venden al Estado ya que utilizan la plataforma como medio para vender. Los
proveedores requieren estar informados para conocer algo tan sencillo como por
ejemplo saber qué hacer para formar parte de los Catalogos Electrénicos, qué
hacer cuando ya son integrantes de la plataforma, qué productos deben ofrecer,
entre otros. Asimismo, con la gestion de las redes sociales también se informaria
directa o indirectamente al publico en general sobre qué es, qué hace, donde quiere

llegar la entidad en temas de contratacion publica.

Después, los resultados de Aranda (2022) sugieren que las redes sociales juegan
un papel significativo y positivo en la gestion de la imagen corporativa,
independientemente del tipo de entidad. Esta conclusion se alinea con los
resultados obtenidos en el presente estudio, donde también se evidenci6 una alta
probabilidad significativa de influencia de las redes sociales en la construccion de
la imagen corporativa de Perd Compras. Ambos estudios respaldan la importancia
estratégica de las redes sociales en la construccion y proyeccion de la imagen
corporativa, reforzando la idea de que estas plataformas pueden tener un impacto
relevante en la percepcién de una entidad por parte de su publico objetivo. La
percepcion es fundamental porque conocer qué es lo que piensan los proveedores
de la entidad, si el buen trato recibido o la informacion proporcionada a través de
las redes sociales les ayudan para el trabajo que desempefan en el dia a dia para
venderles al Estado.

Por otra parte, se estimd que las redes sociales tienen una influencia altamente
significativa en la identidad de Peri Compras, es decir los proveedores identifican
la marca corporativa, los colores institucionales, los objetivos de la organizacion,
entre otros. Asimismo, se establecio que las redes sociales desempeiian un papel
relevante en la estrategia de comunicacion de Perd Compras, al haberse
encontrado una influencia significativa porque la entidad brinda informacion
permanente, oportunay de gran utilidad para llegar a los proveedores; ademas que

los contenidos difundidos a través de las redes sociales reflejan caracter positivo y
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de confianza. Seguido, se determind que las redes sociales tienen un impacto
significativo en la percepcidn de los proveedores hacia Periu Compras, siendo
altamente significativa la probabilidad de influencia dado que la entidad transmite
confianza y que usando las redes sociales se pretende generar y fortalecer una
relacion con los proveedores en temas de contratacion publica. Estos hallazgos
resaltan la importancia estratégica de las redes sociales en la interaccion con los

proveedores y en la construccion de la imagen corporativa de Peri Compras.

Con respecto a los resultados de Duque et al. (2020), su estudio demuestra el
impacto positivo de una metodologia propuesta en el aumento de leads en redes
sociales y el posicionamiento en la web para una PYME, en este caso, Imprenta
Gutenberg en la ciudad de Riobamba. Estos resultados indican que la metodologia
implementada ha sido eficaz para mejorar la visibilidad en las redes sociales y en
los sitios principales de busqueda, lo que contribuye a posicionar a la empresa entre
los primeros resultados de busqueda. Esta conclusion resalta la importancia de
utilizar estrategias adecuadas para el manejo de redes sociales y el disefio de sitios
web, lo cual puede ser valioso para empresas como Pert Compras que busquen
mejorar su presencia en linea y su imagen corporativa. Incluso, se podria
mencionar que las redes sociales para las empresas y entidades son consideradas
como ventanas abiertas para relacionarse con sus clientes, posicionar su marca y

con ello pueda generar mas ingresos econémicos.

Por otro lado, los resultados de Espinel y Solis (2019) indican que un alto porcentaje
de individuos (88%) considera que las redes sociales influyen en la imagen
corporativa. Sin embargo, un porcentaje significativo de ellos (44%) rara vez ha
visto publicaciones sobre la empresa en redes sociales. En contraste, la mayoria
ha visto publicidad en Instagram, seguido de Facebook, LinkedIn y Twitter. Estos
hallazgos resaltan la importancia de una gestion efectiva de las redes sociales para
mejorar la imagen corporativa y promover una mayor visibilidad de la empresa. No
obstante, es importante sefialar que las redes sociales tienen varias aristas que
fueron creandose paulatinamente y que es necesario uniformizar para que no
afecte la imagen corporativa de la entidad; por ejemplo desde la forma de cémo se
contesta al usuario que realiza un comentario en una determinada publicacion o el

mensaje que se deja a traves del inbox, o qué se debe publicar o dejar de publicar,

33



la cantidad de texto para el mensaje (copy) que acomparfia en la imagen, conocer
quién es el responsable para administrar las redes sociales de la organizacion,
entre otros similares. Por ello, es muy importante el disefio de un manual para el
adecuado uso de redes sociales, como sugieren los autores, podria ser una
estrategia relevante para empresas como Peri Compras, con el fin de aprovechar
el potencial de las redes sociales que permitird construir una imagen positiva y

alcanzar una mayor audiencia.

Los resultados mencionados por Lopez Moreno (2019) sobre la importancia de que
las entidades gubernamentales en el uso de las redes sociales. Afirma muy
precisamente que para una gestion de identidad exitosa es importante utilizar las
redes sociales ademas de utilizar los portales en linea. Por ello, es necesario que
la informacion que se publica mediante la utilizacion de las redes sociales de la
entidad se muestre Unica y fiable y no igual a que de las otras entidades, pues
depende de ello si la informacidn es veraz para tener impacto con los usuarios. En
este caso, la entidad de Peru Compras debe contar con un personal capacitado
como el community manager que con su experiencia ayudara administrar las redes
sociales para generar contenidos Unicos, de interés y de gran impacto para los

usuarios y de esta manera lograr una imagen sélida.

Ademas de lo que dice Condori (2019) sobre las estrategias de comunicacion que
se utilizan en las redes sociales, el 45,8% contribuye a lograr un buen efecto tanto
en la publicacion como en la marca que se difunde a través de este medio para
promover la identidad. Con base en estos hallazgos y en discusién con nuestros
resultados, se puede ver que la identidad también es una parte importante para una
exitosa imagen. Por lo tanto, la entidad Perd Compras debe promover su marca o
logo para crear un recuerdo entre los proveedores, y cuando piensen en el conjunto,
espontaneamente lo asocien con la marca que los caracteriza. Ademas, los colores
institucionales caracterizados por el rojo y el azul también son muy importantes
porque deben asociarse a la marca principal de la entidad. De esta manera,
permitira a la entidad crear una identidad.

En conjunto, los estudios mencionados anteriormente, sin lugar a discusiones y

controversias plenas, aportan perspectivas muy valiosas y significativas sobre la
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importancia de las redes sociales en la gestion de la imagen corporativa y el

posicionamiento en linea de una empresa.

Estos resultados conseguidos pueden ser de buena utilidad para la entidad de Peru
Compras con el afan de realizar el disefio, implementacion y ejecucion de
infinidades de estrategias de comunicacion para mejorar y fortalecer su presencia
en redes sociales y de esta manera aumentar su visibilidad con muchas
oportunidades que permitan consolidar una imagen corporativa positiva y

consistente a lo largo de los afios.
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VI. CONCLUSIONES

1. Las redes sociales tienen una alta y significativa probabilidad (Prob. = 0.00)
de aportar en la construccién de la imagen corporativa de Perd Compras.
Ademas, el coeficiente de determinacion (R-cuadrado = 0.77) revela que
alrededor del 77% de la variabilidad en la construccion de la imagen
corporativa de Perd Compras puede ser explicada por la influencia de las

redes sociales y otros factores considerados en el analisis.

2. Se evidencidé que las redes sociales tienen una influencia altamente
significativa (Prob. = 0.00) en la identidad de Peru Compras. Luego, el
coeficiente de determinacion muestra que aproximadamente el 63% de la
variabilidad en la identidad de Perd Compras puede ser explicada por la

influencia de las redes sociales y otros factores considerados en el analisis.

3. Las redes sociales influyen significativamente (Prob. = 0.00) en la estrategia
de comunicacion de Pera Compras. Asimismo, el coeficiente de
determinacion de aproximadamente el 77% destaca que la influencia de las
redes sociales y otros factores comprendidos en el andlisis explica la mayor

parte de la variabilidad en la comunicacién de la entidad.

4. Se establecio que las redes sociales tienen un impacto significativo (Prob. =
0.00) en la percepcion de los proveedores hacia Perd Compras, siendo
altamente significativa la probabilidad de influencia. El coeficiente de
determinacién del 69% sugiere que la influencia de las redes sociales y otros
factores considerados en el analisis explica aproximadamente el 69% de la

variabilidad en la percepcion de los proveedores.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Dada la alta y significativa posibilidad de que las redes sociales ejerzan
influencia en la percepcién corporativa de Pert Compras, se recomienda que
la entidad adopte una estrategia proactiva en el ambito digital. Es decir,
establecer una sélida presencia en plataformas relevantes, ofrecer contenido
coherente y de calidad, y mantener una comunicacion cercana con el publico
objetivo para fortalecer la imagen institucional y fomentar una percepcion

favorable.

2. Desarrollar una estrategia clara y coherente para su participacion en redes
sociales. Esto implica definir una identidad sdlida y consistente, alineada con
los valores y metas de la institucion, y comunicarla de manera efectiva a
través de las plataformas sociales para reforzar su imagen en la mente de

los proveedores y el publico en general.

3. Continuar utilizando las plataformas digitales para mantener una
comunicacién activa y cercana con los proveedores y la audiencia en
general. Ofrecer contenido relevante y valioso serd fundamental para
mantener una relacion positiva y fortalecer la percepcion de la entidad como

un actor confiable y comprometido en el mercado.

4. Mantener una presencia activa y positiva en las redes sociales, interactuar
de manera proactiva con los proveedores, y responder de forma rapida y
efectiva a sus inquietudes y comentarios. Ademas, realizar un seguimiento
constante de la percepcién de los proveedores a través de las redes sociales
permitira identificar areas de mejora y tomar acciones correctivas para

mantener una relacion sélida y positiva con ellos.
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Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Los medios sociales son comunidades . Segun grado Redes sociales
. . . La variable Redes d bli
en linea reunidas por miembros que . , e apertura  publicas
. . Sociales, se evaluara a
comparten objetivos 0 creencias . . :
d comunes las instituciones que traves de un cuestionario
Re. €s y . d de las siguientes , .
sociales frecuentan. A través de ellas pueden dimensiones: Seadn arado Segun modo de Redes sociales
forjarse conexiones rapidas y no ' g' 9 funcionamiento publicas
S de apertura y Segun modo
jerarquicas entre personas o empresas de funcionamiento
(Rubio, 2022). '
Identidad visual
Factor de .
. e . : . Identidad )
Es lo que identifica a la empresa; eslo La  variable  Imagen  identidad organizacional Ordinal
qgue los clientes reconocen y asocian Corporativa, se evaluara a
con la misma. Esta imagen debe través de un cuestionario Factor d c L
. . o r municacion
impregnar integralmente las de las siguientes actor de omunicacio
Imagen L : . . comunicacion efectiva
. caracteristicas operacionales de la dimensiones: Factor de
corporativa . - . .
empresa para mejorar su rendimiento, identidad, factor de o
y debe ser coherente en todos los comunicacion, y factor de Experiencias
anteriores

mercados de destino (Lavanda et al.,
2022).

imagen.

Factor de
imagen

Ideas previas




Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos

INTRUMENTO DIRIGIDO A LA VARIABLE REDES SOCIALES E IMAGEN
CORPORATIVA

DATOS ESPECIFICOS
CUESTIONARIO

: - Coédigo | Categoria | Valor

Estimado (a) participante, se agradece su
contribucibn en el desarrollo del presente N Nunca 1
cuestionario, a través del cual se busca recoger CN Casi nunca 2
informacion referente a nuestra investigacion AV A veces 3
denominada “Influencia de las redes sociales en Casi
proveedores para la construccion de la imagen CS siempre 4
corporativa dg _PerL'J Compras - Lima, 2023”, por lo S Siempre 5
gque se solicita su colaboracion para poder
profundizar el estudio y concluirlo satisfactoriamente.

) Escala Likert

ITEMS N [cN| AV | CcS | s

1 2 3 4 5

Variable |: Redes sociales

D1: Por su grado de apertura

1 ¢,Con qué frecuencia visita las redes sociales publicas de la

entidad?

5 ¢En las redes sociales publicas encuentra informacién
necesaria sobre un determinado tema?

3 ¢ Las redes sociales publicas de la entidad, permite generar
opiniones libres?

4 ¢Las redes sociales publicas son positivas para la imagen
de la entidad?

5 ¢ Considera que las redes sociales publicas de la entidad, da
a conocer correctamente su mision y vision?

6 ¢La entidad mantiene contacto con los proveedores
mediante las redes sociales publicas?

7 ¢La entidad utiliza las redes sociales publicas para informar

lo que hace?

D2: Por su modo de funcionamiento
¢La entidad difunde informacién para los proveedores a
través de las redes sociales?
¢Considera que la difusion de contenidos audiovisuales
9 | (videos) a través de las redes sociales publicas son de
interés para los proveedores?
¢Las redes sociales publicas proporcionan contenido para

10 difundir los servicios que ofrece a los proveedores?

11 ¢La entidad difunde los canales de cpmunicacién con los
proveedores a través de sus redes sociales publicas?

12 ¢La entidad difunde contenido claro para los proveedores a

través de las redes sociales publicas?
13 | ¢La entidad utiliza redes sociales publicas para difundir sus




actividades institucionales?

¢La entidad responde los comentarios que hacen los

14 | proveedores en las redes sociales a partir de los contenidos
difundidos?

15 ¢Cree que las redes sociales publicas de la entidad son
manejadas por un responsable capacitado para este fin?

Variable Il: Imagen corporativa

D1: Factor identidad

1 ¢ldentifica usted el objetivo de la entidad a través de las
redes sociales publicas?

2 ¢La entidad proyecta una imagen adecuada en sus redes
sociales publicas?

3 ¢La entidad promueve sus valores institucionales en sus
redes sociales publicas?

4 ¢Considera que los contenidos difundidos en las redes
sociales publicas de la entidad reflejan un caracter positivo?

5 ¢ Reconoce facilmente la marca de la entidad a través de las
redes sociales publicas?

6 ¢ Reconoce los colores institucionales a través de las redes
sociales publicas de la entidad?

D2: Factor comunicacién
¢La entidad brinda informaciéon a los proveedores de

7 | manera permanente a través de sus redes sociales
publicas?

8 ¢Las redes sociales publicas de la entidad llegan a mayor
cantidad de proveedores?

9 ¢La comunicacion de la entidad, a través de sus redes
sociales publicas, es oportuna para los proveedores?

10 JLa comL_lnicacic',)n que emite Ia_ _entidad, a través de sus
redes sociales publicas, es de utilidad?

D3: Factor imagen

11 g,La_ entidad transmite confianza a través de sus redes
sociales publicas?
¢Las respuestas o comentarios de la entidad a través de

12 | las redes sociales publicas le brindan una atencion
enmarcada en el buen trato y respeto?

13 SEN !as redes sociales publicas se visualiza una apropiada
relacion con los proveedores?

14 g,Exi_sten situaciones probleméticas_ en las redes sociales
publicas de la entidad que quedan sin resolver?

15 g,A_través de las redes sc_)ciales publicas, cree usted que la
entidad fortalece su relacién con los proveedores?
¢Cuando se refieren a la entidad en las redes sociales

16 | publicas, lo relacionas inmediatamente con experiencias
negativas?

17 ¢ Cuando ]a entidad. emite una cpmunic;acién através de las
redes sociales publicas, la considera cierta?

18 La (_antidad utiliza de forma correcta las redes sociales para
relacionarse con los proveedores?

19 ¢Las redes sociales publicas de la entidad son un medio de

comunicacion confiable?




Anexo 3: Consentimiento de la entidad para la elaboracién de la tesis

ﬁ Universidad César Vallejo

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales
Nombre de la Organizacién RUC:

Central de Compras Publicas - PERU COMPRAS 20600927818

Nombre del Titular o Representante legal:
Jefe de la Central de Compras Publicas - PERU COMPRAS
DNI:

18089532

Fernando Masumura Tanaka

Consentimiento

De conformidad con lo establecido el articulo 7°, literal “f' del Cédigo de Etica en la
investigacion de la Universidad César Vallejo (*), autorizo ( X ), no autorizo ( ) publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Influencia de las redes sociales en proveedores para la construccion de la imagen
corporativa de Pert Compras - Lima, 2023

Nombre del Programa Académico:

Programa Académico de Maestria en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
Autora: Nombres y Apellidos: DNI:

Rosy Yodi Crisostomo Martinez 41511189

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referencia en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y fecha: Lima, 2 de agosto de 2023

Firma: /
MdﬁasumurATanaka

(Titular o Representante legal de la institucién)

(*) Cédigo de Etica en i igacion de la Uni dad César Vallejo- Articulo 7°, literal “f* para difundir o publicar
los resultados de un trabajo de i6n es bajo el de la
MMUWVOO“NOIﬂMMHIMLﬂMMMWM

0 Of izacion que se d I ucién. Por ello, tanto en los
pmocmdohmuguloncmonloolnfomomk mudolmtunlulrhmuhd.h
organizacién, pero si serd ribir sus




Anexo 4: Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Validador Grado académico Resultado
Gabriela Salas Morales Magister Aplicable
Pia Patricia Portillo Brousset Magister Aplicable
Kevin André Sanchez Obeso Magister Aplicable

Fuente: propia

CARTA DE PRESENTACION

Lima, 22 de junio de 2023
Mg. Gabriela Salas Morales

Presente

ASUNTO: Validacion de instrumentos por el
juicio de expertos

Estimada Mg. Gabriela, mi nombre es Rosy Crisostomo Yodi Crisostomo Mariinez,
actual estudiante de la Maestria de Relaciones Publicas e Imagen Corporativa de la Escuela
de Posgrado de la Universidad César Vallejo.

Paor medio de 1a presente me es grate saludarlo cordialments para manifestade que
estoy desarrollando la tesis titulada: “Influencia de las redes sociales en la construccidn
de la imagen corporativa de Peri Compras-Lima, 2023"; por ello, dado que cuenta con
amplic conocimiente, experiencia y trayectoria profesional en los temas relacionados con la
investigacion, solicito su colaboracién con JUICIO DE EXPERTQ para la validar el
cuestionario (instrumento de investigacion) sobre: redes sociales e imagen corporativa.

Agradezco de antemano su colaboracion como experto v guedo suscrita de usted.

Afentamente,

vl

Rosy X odi Crisostomo Martinez
DHI 41511189
Comreo: rerismanfgmail. com

Adjunto:

Matriz de consistencia.

Matriz de operacionalizacion de variables.
Instrumento de investigacion.
Ficha de evaluacian por juicio de expertos.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "cuestionario de la variable redes
sociales e imagen corporativa”. La evaluacion del instruments es de gran relevancia para lograr gque sea
valide y que los resultados chtenides a partir de éste sean utiizados eficientements; aportando al quehacer
psicolagico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos geperales del juez

|Ana Gabrela Salas Morales
Hombre del juez:

Grado profesional: Maestria (X)) Doctor {1

Clinica () Speial [
Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional { )

. Area de Comunicaciones, Prensa y ofros.
Areas de experiencia profesional:

Institucidn donde labora: Central de Compras Publicas — PERU COMPRAS

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos [ )
el area: Mas de 5 afios [ X)
Experiencia en Investigacion Trabajois) psicometricos
Psicometrica: realizados Titulo del
(5i comesponde) estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escald (Colocar nombre de la escala, cusstionario o inventario)

Cuestionaric sobre redes sociales e imagen corporativa, aplicada en
o - -
MNombre de la Prueba: |Ecnals Likert.

Autora: [Fosy Yodi Crisestomo Martinez

Procedencia: [Elaboracién propia.

Administracian: [Individual.

Tiempo de aplicacian: [ minutos

El cuestionario serd de forma virtual, a través del Google Forms y s
laplicara a los provesdaores, con domicilio fiscal Lima Metropolitana, qu
wenden al Estado y que se encuentran inscritos en el Registro Maciona
lde Proveedores (RMP). La encuesta se aplicara durante & mes julio d
[2023.

Ambito de aplicacién:




Significacion: | El cuestionario esta compuesio por cinco dimensiones con su
respectivos indicadores, siendo para la variable redes sodales
dimensiones y para la imagen corporatva 3 dimensiones, las cual
se permitiran medir a las variables mencicnadas, a continuacion, s
presenta suU COMpOSicion:

WVariable redes sociales

*  Segin grado de apertura: Redes sociales plblicas (item 1,
23458y7)

&  Segin modo de funcionamiento: Redes sodales plblicas
(item 8.9,10,11,12.12,14 y15)

\Variable imagen corporativa
»  Facior de identidad: |dentidad visual (item 5 y 8) e identidad
organizacional (tem 1, 2,3 y4).
*  Facior de comunicacion: Comunicacion efectiva (item 7,8,
0,10 y 10}

+ Factor de imagen: Experiencias anteriores. (item
11,12,13,14,15 y 18) e ideas previas (tem 17,18 y18)

4.  Soporte tedrico

(describir en funcidn al modelo tedrica)

Escalalarea Subescala Definicion
{dimensiones)

Las redes sociales son comunidades en linea
reunidas por miembros que comparten objetives of
creencias comunes y las instituciones gque frecuentan

Segln grado de aperiura

Redes sociales

Segln modo de A través de ellas pueden forjarse conexiones rapidas|
funcionamiento ¥ MO jeramuicas enfre personas o empresas (Rubio,
2022).

Es la identidad de la empresa; es lo gue los client
reconocen y asocian con la empresa. Esta imagen
debe impregnar todos los aspecios de |
operaciones de la empresa para mejorar s
] rendimienio, y debe ser cohersnte en todos |
Factor de imagen mercados de destino (Lavanda et al., 2022).

Factor de identidad

Imagen corporativa  |Factor de comunicacion

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable redes sociales e imagen corporativa
elaborado por Rosy Yodi Crisdostomo Martinez en el afo 2023, De acuerdo con kos siguientes indicadores
califigue cada uno de los ftems segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. Mo cumple con el criterio El itern no es clam.

El itemn requiere bastantes modificaciones o

CLARIDAD 2 Bajo Mivel una modificacién muy grande en & use de
El ftem se las palabras de acuerdo con su significado o
comprands por la ordenacion de estas.

facilimente, es

decir, su sintactica I5e requiere una maedificacion muy especifica
y semantica son |3 poderado nivel Jde algunos de los tErminos del item.
adecuadas.

El ftemn es claro, tiens semantica y sintaxis
|4 Alo nivel ladecuada.




COHEREMNCIA

El item tiene
relacian légica con
la dimension o
indicador que esta

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

E| ftem mo tieme relacion logica com la
dimensicn.

2. Desacuerdo nivel de

acuerda)

(bajo

=l itemn tiene una relacion tangendal lejana
leon la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

£l item tiene una relacion moderada con la
[dirmensicn que =& esta midiendo.

El itemn &5 esancial
o importante, es
decir debe ser

2 Bajo Mivel

midiendo. - : ]
[4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)[El item se encuentra esta relacionado con la
[dimensieén que esta midiendo.
E| item puede ser eliminads sin que se vea
1. Mo cumple con el criterio lafectada la medicion de la dimensian.
RELEVANCIA El itern tiene alguna relevancia, pero otro

itern puede estar incluyendo lo gue mide
|este.

3. Moderado nivel

£l item &5 relativaments importants.

incluido.

4. Alto nivel

El ftem es muy relevante y debe serincluido.

Leer con defenimiento los ffems y calificar en una escala de 1 3 4 su valoracion, asi como solicitamas brinde
zus oheenvaciones que considers perfinente

1 Mo cumple con el criteric

2 Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensicnes del instrumentao:

2

. Primera dimension: Segln grado de apertura
* Objetivos de |a Dimension:
Medir el nivel de conocimients y accesibilidad de los proveedores scbre la entidad, ulilizando las
redes sociakes publicas.

Cuestionaric de la variable redes sociales”

Indicadores | item Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Fedes sociales| 1. 2iCon que
plblicas frecuencia visita las 4 4 4
redes sociales plblicas
de la entidad?
FRedes sociales| 2. iEn las redes
plblicas zociales publicas
encuentra informacian 3 3 4
necesaria sobre un
determinado tema?
Redes sociales | 3. iLas redes jCambiar pemite por
plblicas sociales plblicas de la jpermiten.
entidad, permite 4 4 4
generar opiniones
libres?




Redes sociales

4. iLas redes

informar lo gue hace?

plblicas sociales publicas son
positivas para la 3 3 4
imagen de |a entidad?
Redes sociales| 5. i Considera Replantear la pregunta
plblicas que las redes sociales ; Los contenidos de las
publicas de la entidad, 3 3 4 redes sociales de la
da a conocer fentidad, dam a conocer
cormectamente su fcorrectamente su mision v
mision y vision? fuisicn?
Redes sociales| G iLa entidad
plblicas mantiene contacio con
los proveedores 4 4 4
mediants las redes
sociales publicas?
Redes sociales| 7. iLa entidad ;La entidad utiliza las
plblicas utiliza las redes redes sociales plblicas
sociales publicas para 3 3 4 jpara informar sobre las

lactividades gue realiza?

Dimensiones del instrumento: "Cuestionaric de la variable redes sociales”

- Segunda dimension: Por su modo de funcicnamisnio
. Ohbjetivos de la Dimension:
Medir &l contenido que se difunde por las redes sociales plblicas de la entidad, difgida a los
provesdores. Asimisme, conocer el nivel de difusion dirgido a los provesdores y la gestion de las
redes sociales segun su funcionamiento.

traves de las redes
sociales publicas?

Indicadores |  item Claridad | Coherencia| Relevancia | CPservaciones/
Recomendaciones
Redes sociales| B iLa entidad
plblicas difunde informacion
para los proveedores a 4 4 4
traveés de las redes
sociales?
Redes sociales| 9. i Considera que
plblicas la difusion de
contenidos 4 4 4
auvdiovisuales (videos) a
través de las redes
sociales plblicas son de
interes para los
provesdores?
Redes sociales| 10. iLas redes :Las redes sociales
plblicas sociales publicas plblicas de la entidad
proporcionan contenido 3 3 4 [difunden los senvicios
para difundir los jgue ofrece a los
servicios que ofrece a proveedores?
los proveedores?
Redes sociales| 11. iLa entidad ;La entidad difunde
plblicas difunde los canales de os canales de
comunicacion con los 3 3 4 lcomunicacion que
provesdores a través de jofrece a los
sus redes sociales provesdores a raves
publicas? e sus redes sociales
Lblicas?
Redes sociales| 12, iLa entidad
plblicas difunde contenido claro
para los proveedores a 4 4 4

Redes sociales
plblicas

13. iLa entidad
utiliza redes sociales
publicas para difundir




sus actividades
institucionales?

Redes sociales
plblicas

14. iLa entidad
responde los
comentanos que hacen
los proveedores en las
redes sociales a partir
de los contenidos
difundidos?

Redes sociales
plblicas

15. iCree que las
redes sociales plblicas
de la entidad son
manejadas por un
responsable capacitado

para este fin?

i Cree gue las redes
iales plblicas de la
ntidad som
mimistradas por un
rsonal capacitado
ra este fin?

Dimensiones del instrumento: “Cusstionario de la variable imagen corporativa”

. Primera dimension: Factor de identidad

. Objetivos de |a Dimension:
ldentificar el nivel de reconocimiento gue se tiene respecto a la marca y a los faciores
institucionales, segun perspectiva de los provesdores quienes interactian con |a entidad por medio
de las redes sociales.

sociales plblicas dela
entidad?

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | ObServaciones/
Recomendaciones
ldentidad 1. ildentifica usted el ;ldentifica usted el
jorganizacional | objetive de la entidad a jobjetivo de la entidad
través de las redes 3 3 4 3 raves de los
sociales plblicas? jcontenidos de sus
redes sociales
lblicas?
|dentidad 2 iLa entidad iLa entidad proyecta
jorganizacional | proyecta una imagen una imagen comecta
adecusda en sus redes 3 3 4 fen sus redes sociales
sociales plblicas? Ublicas?
ldentidad 3. iLa entidad
jorganizacional | promueve sus valores
institucionales en sus 4 4 4
redes sociales plblicas?
Identidad 4. i Considera que i Considera gue los
jorganizacional | los contenidos jcontenidos difundidos
difundidos en las redes 3 3 4 n las redes sociales
sociales plblicas de la Ublicas de la entidad
entidad reflejan un de caracter
carscter posifiva? sitivo 7
Identidad visual| 5. i Reconoce
facimente la marca de
la entidad a traves de 4 4 4
las redes sociales
puiblicas?
Identidad visual| 6. i Reconoce los
colores institucionales a
traves de las redes 4 4 4

Dimensiones del instrumento: "Cuestionaric de la variable imagen corporativa”

. Segunda dimension: Factor de comunicacion

. Objetivos de la Dimension:
Medir 2l nivel de comunicacion que la entidad brinda a los proveedores para la construccion de la
imagen corporativa.



Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones
[Comunicacion 7. ;La enbidad
[efectiva brinda informacion
a los proveedones L 4 4
de manera
permanents a
fraves de sus
redes sociales
pliblicas?
[Comunicacion B. iLas redes ; Considera gue las
fectiva sodales  publicas fedes sociales
de la entidad llegan 3 3 4 plblicas de la entidad
a mayor cantidad Jlegan a un buen
de provesdores? numerno de
roveedores?
[Camunicacion f. ila :La comunicacion de
efectiva comunicacion de la a entidad, a través de
entidad, a través 3 3 4 = redes sociales
de sus redes Ublicas, resulta
sodales plblicas, portuna para los
&s oportuna para roveedores?
los proveedores?
[Camunicacion 0. ;la ;La comunicacion que
fefectiva comunicacion que mite la entidad, a
emite la entidad, a 3 3 4 fraves de sus redes
fraves de sus iales plblicas, es
redes sociales utilidad para los
publicas, es de rovesdores?
utiligad?

Dimensiones del instrumento: "“Cuestionaric de la varable imagen corporativa”
- Tercera dimension: Factor de imagen
* Objetivos de |a Dimension:
Medir la percepcion de los proveedores respecto al compertamiento y el compromiso de la entidad.

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones
Experiencias 1. ilLa entidad ;La entidad transmite
lantariores transmite confianza juna imagen de
a través de sus 3 3 4 lconfianza a fraves de
redes sociales = redes sociales
plblicas? Eabl izas?
Experiencias 12 ilLas :Las respuestas o
lanterores respuesias o entarios de la
comentarios de |a 3 3 4 ntidad a través de las
entidad a fraves de edes sociales
las redes sociales plblicas reflejam un
publicas le brimdan buen trato y respeto?

una atencion
enmarcada en el
buen trato y
respeto?
Experiencias 13. iEn las redeg
lanterores sodales publicas se
visualiza una 3 3 4
apropiada relacion
con los
proveedores?




[Experiencias
lanteriores

14. i Considera
que existen
situaciones
problematicas en las
redes sociales
plblicas de la
entidad que guedan
sin resoher?

[Excpeniencias
lanterores

15. ;Atraves de
las redes sociales
publicas, cree usted
que la entidad
fortalece su relacion
con los
provesdores?

[Experiencias
lanterores

16.  ;Cuando
mencionan a la
entidad en las
redes sociales
plblicas, usted lo
relaciona
inmediataments
con expenencias

negativas??

|ldeas previas

17.  ;Cuandola
entidad emite una
comunicacion a
traves de las redes
sociales plblicas, la
considera cierta?

|ldeas previas

18. ilLa entidad
utiliza de forma
comecta las redes
sociales para
relacionarse con los
proveedores ?

|; Considera gue la

ntidad utiliza de
commecta las
des sociales para
lacionarse con los
rovesedores?

|ldeas previas

160 iLas redes
sociales plblicas de
la entidad son um
medio de
COMURnicacion
confiable?

i Considera que las
des sociales
Ublicas de la entidad
un medio de
jcomunicaicion
jconfiable?
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CARTA DE PRESENTACION

Lima, 22 de junio de 2023
My. Pia| Patricia Portillo Brousset

Presente

ASUNTO: Validacion de instrumentos por el
juicio de expertos

Estimada Mg. Pia Patricia, mi nombre es Rosy Crisostomo Yodi Crisostomo
Martinez, actual estudiante de la Maestria de Relaciones Plblicas e Imagen Corporativa de

la Ezcuela de Posgrade de la Universidad César Vallgjo.

Por medio de la presente me es grato saludarlo cordialmente para manifestare que
estoy desarrollando 1a tesis titulada; “Influencia de las redes sociales en la construccion
de la imagen corporativa de Penll Compras-Lima, 2023"; por ello, dado que cuenta con
amgplio conocimiento, expenencia y trayectoria profesional en los femas relacionados con la
imvesfigacién, solicito su colaboracion con JUICIO DE EXPERTO para la validar e
cuestionario (instrumento de investigacion) sobre: redes sociales e imagen corporafiva.

Agradezco de antemano su colaboracion como experto v quedo suscrita de usted.

Afentamente,

Raosy X odi Crisdstoma Martinez
DI 41511189
Correo: rcrism mail.com

Adjunto:

Matriz de consistencia.

Matriz de operacionalizacion de variables.
Instrumento de investigacion.

Ficha de evaluacion por juicio de expertos.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar &l mstrumento “cuestionario de la variable redes
sociales & imagen corporativa”. La evakeacion del instruments es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de &ste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales deljuez

Nombre del juez:

Pia Patricia Postillo Brousset

Grado profesional: Maestria [ X} Dioctor )

Area de formacion académica:

Clinica { ) Socia (X

Educativa { } Organizacional (

Areas de experiencia profesional:

Comunicaciones e imagen corporativa

Institucién donde labora: [C= " O TUR
Tiempo de experiencia profesional en 234 afos { I}
el area: |  Mas de 5 afies (X i
Experiencia en Investigacion Trabajols) psicométricos
Psicomeétrica: realizados Titulo del
[si comesponde) estudio realzado.

2. Propési lacién:

Validar el contenido del nstrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de |3 escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventaria)

Mombre de la Prueba:

[Cuestionario sobre redes sociales e imagen corporativa, aplicada en
Fscala Likert.

Autora:

Rosy Yodi Crisgstomo Martinez

Procedencia:

Elaboracion propia.

Administracian:

ndiwidual.

Tiempo de aplicacion

I3 minutos

Ambito de aplicacian

[El cuestionario sera de forma wvirtual, a través del Google Forms y

aplicara a los proveedores, con demicilio fiscal Lima Metropolitana, qu
eenden al Estado y que se encuentran nscritos en &l Regstro Naciona
e Provesdores (RMP). La encussta se aplicar.i durante el mes julio dg
[2023.




Significacion: | El cuestionario esta compussto por cinco dimensiones con su
respectivos indicadores, siendo para la varable redes sociales
dimensiones y para la imagen corporativa 3 dmensiones, las cuale
se pemitean medir 3 las variables mencionadas, 3 continuacion, s
presenta su composicion:
Variable redes sociales

» Seqin grado de apertura: Redes sociales poblicas (ftem 1,

23458yT)

= Segin mode de funcionamiente: Redes sociales pliblicas
{itern £,8.10,11,12.13,14 y15)

Wariable imagen corporativa

= Factor de identidad: |dentidad visual (ftem 5 y 6} e identidad
organizacional {item 1, 2,3 y 4).

= Factor de comunicacion: Comunicacion efectiva (item 7,8,
2,10y 10)

= Factor de imagen: Experiencias anteriores (item
11,12,13,14,15 y 16} e ideas previas (item 17,18 y18)

4,
{describir en funcion al medelo tedrice)
Escalalarea Subescala Definicion
[dimensiones)
- Laz redes sociales son comunidades en linea
Segin grado de aperiura reunidas por miembros que comparten objetivos of
. creencias comunes y las instituciones que frecuentan.,
Redes sociales Segin modo de A fravés de ellas pueden forjarse conexiones rapidas
[funcionamients ¥ No jerarquicas entre personas o empresas (Rubio,
2022).
- . Es= la identidad de la empresa: es lo que los dientes
Facior de identidad reconocen y asocian con la empresa. Esta imagen
! . debe impregnar todos los  aspectos de las
Imagen corporativa  |Factor de comunicacion operacicnss de |3 empresa para mejorar sy
] rendimiento, y debe ser coherente en todos los
Factor de imagen mencados de destino (Lavanda et al., 2022).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de lavariable redes sociales e imagen corporativa
elaborado por Rosy Yodi Crisdstomo Martinez =n el afo 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de bos items segln comesponda.

Categoria Calificacidn Indicador
1. Mo cumple con el criterio El itemn no es claro.

El item requiere bastantes modificacionss o
ELAR"?M [2. Bajo Mivel una modificacion muy grande en el uso de
El item se las palabras de acuerdo con su significado o
comprends por la ordenacion de estas.
facilmente, =~ es
decir, cu sintactica Se requiere una modificacion muy especifica
¥y semantica son 3 ppderado nivel de algunos de los términos del item.
adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
l4. Alto nivel adecuada.




El item tiene

COHERENCIA

1. totalmente en desacuerdo (no
lcumple con el criteno)

El item no tiene relacion kogica con la
dimension.

2. Desacuerdo nivel de

lacuerdo)

(bajo

El item tiene una relacion tangencial Nejana
con la dimension

redaciin logica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiens una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo

4. Totalmente de Acuerdo (alto nive

El itern se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item pusde ser eliminade sin que se vea
afectada la medicion de la dimensian.

[2. Bajo Mivel

El tem tiene alguna relevancia, peroc ofro
mem puede estar incluyendo lo que mide
este.

[3. Moderado nivel

El itern s relativamente importante.

4. Alto nivel

El itern es muy relevants y debs ser mcluido.

Leer con detemimiento

los fems y calificar en una escala de 1

sus ohsenaciones gue considere perfinenfe

1 Mo cumple con el critenio

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

a 4 su valoracion, asi como sobcifamos brinde

Dimensiones del instrumento: "Cuestionano de [a varable redes sociales”
# Primera dimension: Segin grado de apertura

' Objetivos de |a Dimension:
Medir el nivel de conocimiento y accesibilidad de los proveedores sobre la entidad, utiizando las
redes sociales publicas

Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia Dhser\racln.ne*s.f
Recomendacienes
Fedes sociales| 1 ; Con que 4 4 4
publicas frecuencia visita las
redes sociales publicas
de |3 entidad?
Redes sociales| 2 ;En las redes 4 4 4
piblicas sociales plblicas
sncuentra nformacion
necesana sobre un
determnado tema?
[Fedes sociales| 3 ilas redes 4 4 4
publicas sociales publicas de la
entidad, permite
generar opiniones
libres?




Fedes sociales
publicas

< ilas redes
sociales publicas son
positivas para la
imagen de ka entidad?

Fedes sociales
oo
publicas

5 i Considera
que las redes sociales
plblicas de la entidad,
da a conocer
comectamente su
mision ¥ wision?

Fedes sociales
publicas

g ila entidad
mantiens contacto con
los proveedores
mediante las redes
sociales plblicas?

Fedes sociales
publicas

7 iLa entidad
utiliza las redes
sociales publicas para
informar la gque hace?

Dimensienes del instrumento: "Cuestionano de la varnable redes sociales”
. Segunda dimensian: Por su modo de funcionamisnto
. Objetivos de la Dimension:

Medir el contenido gue se difunde por las redes sociales publicas de la entidad, dirigida a los
proveedores. Asimisme, conocer & nivel de difusion dingido a los proveedores y la gestion de las
redes sociales segun su funcionamiento.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Fedes sociales
putlicas

[ iLla entidad
difunde nformacion
para bos provesdores a
traves de las redes
sociales?

Fedes sociales
publicas

g i Considera que
la difusicn de
contenidos
audiovisuales (videos) a
traves de las redes
sociales publicas son de
interés para los
provesdores?

Fedes sociales
publicas

10.  ilas redes
sociales plblicas
proporcionan contenido
para difundir los
senvicios que ofrece a
los provesdores?

Fedes sociales
putlicas

11.  iLa entidad
difunde kos canales de
comunicacion con los
provesdores a traves de
sus redes sociales
pliblicas?

Fedes sociales
putlicas

12. jila entidad
difunde contenido claro
para bos provesdores 3
traves de las redes
sociales publicas?

Fedes sociales
oo
publicas

13.  ila entidad
utiliza redes sociales
publicas para difundic
sus actividades




institucionales?

Fiedes socales]| 14, iLa entidad 4 4 4
publicas responde los
comentarios que hacen
los proveedores en las
redes sociales a partir
de los contenidos

difundidos?
Fedes sociales| 15. iCree que las 4 4 4
publicas redes sociales publicas

de la entidad son
manejadas porun
responsable capacitado
para este fin?

Dimensiones del instrumento: "Cuestionano de [a vanable magen comporativa”
. Primera dimension: Factor de identidad
* Cbjetives de la Dimension;
Identficar el nivel de reconocimiento que se tiene respecto a la marca y a los factores

nstitucionales, segin perspectiva de los proveedores quienses nteractlan con la enfidad por medio
e las redes sociales.

Observaciones!

Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia .
Recomendacienes

dentidad 1 i ldentfica usted el 4 4 4
organizacional | objetive de la entidad a
través de las redes
sociales publicas?
dentidad 2 iLa entidad 4 4 4
prganizacional | proyecta una imagen
adecuada en sus redes
sociales pliblicas?

dentidad 3 iLa entidad 4 4 4
jorganizacional | promueve sus valores
institucionales en sus
reges sociales pablicas?
dentidad 4 i Considera que 4 4 4
prganizacional | los contenidos
difundidos en las redes
sociales plblicas de ka
entidad reflejan un
caracter positive?
dentidad visual 5 i Reconoce 4 4 4
facilments ka marca de
la entidad a traves de
las redes sociales
publicas?

dentidad visuall @ i Feconoce los 4 4 4
colores institucionales a
trawes de Las redes
sociales plblicas de la
entidad?

Dimensiones del instrumento: "Cuestionano de [a vanable magen comporativa”
' Segunda dimensitn: Factor de comunicacian
' Objetivos de la Dimension:

Medir 2l nivel d= comunicacion que la entidad brinda a les proveedores para la construccion de la
magen corporativa.



ftam Observaciones/

Indicadores Claridad Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones

[Comunicacion T iLa entidad 4 4 4
Efectva brinda informacion
a los provesedores
de manera
permansnts 3
traves de sus
redes sociales
publicas?

[Comunicacion E. ilas redes 4 4 4
Efectiva spciales  plblicas
de la entidad llegan
a mayor cantidad
de proveedores?

[Comunicacion B ila 4 4 4
Efectva comunicacion de la
entidad, a través
de sus redes
sociales publicas,
es oportuna para
los proveedores?

[Comunicacion 10 ila 4 4 4
Efectva COMUNnicacion que
emite la entidad, a
trawés de sus
redes sociales
plblicas, es de
utilidad ?

Dimensiones del instrumento: "Cuestionano de |3 variable imagen comporativa”
. Tercers dimensicn: Factor de imagen

' Objetivos de la Dimensian:
Medir la percepcion de los provesdores respecto al compertamiento y el compromise de la entidad

Indicadores [tem Claridad Coherencia| Relevancia Dbsenracn:-.nes.f
Recomendaciones
Expenencias 11 iLa entidad 4 4 4
antenores transmite confianza

a través de sus
redes sociales

piblicas?
Expensncias 12 ilas 4 4 4
anteriores respuestas o

comentaries de la
entidad a través de
las redes sociales
publicas le brindan
una atencicn
enmarcada en e
buen trato y

respeto?
Expensncias 13 iEm las redey 4 4 4
lantenores sociales publicas se

visualiza una
apropiada relacion

con los
provesdores?

Expensncias 14 i Existen 4 4 4

anteriores situaciones

problematicas en las
redes sociales




publicas de la
entidad que quedan
sin resolver?

Expensncias
antenores

15 LA traves de 4 4
las redes sociales
plblicas, cree usted
que la entidad
fortalece su relacion
con los
proveedores?

Expenencias
anteriores

16 £ Cuando se 4 4
refieren a3 la entidad
en las redes socialeg]
plblicas, ko
relacionas
inmediatamente con
EXperencias
negativas?

deas previas

17 iCuando la 4 4
entidad emite una
COMUNIcacian a
traveés de las redes
sociales plblicas, la
considera cierta?

deas previas

1B iLa entidad 4 4
utiliza de forma
comecta las redes
sociales para
relacionarse con los
proveedores?

deas previas

18 iLas redes 4 4
sociales piblicas de
la entidad son un
medio de
COMUNICacian
confiable?

Srreads dgisimee per BOETLLE
‘ SROUSLET Pa Parice FAL
CEMFOTUR i
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Firma del evaluador
DM 08180687




CARTA DE PRESENTACION

Lima, 30 de junio de 2023
Ma. Kevin Sanchez Obeso

Presente

ASUNTO: Validacion de instrumentos por el
juicio de expertos

Estimada Mg. Kevin, mi nombre es Rosy Crisdostomo Yodi Crisostomo Mariinez,
actual estudiante de 1a Maestria de Relaciones Plblicas e Imagen Corporafiva.

Par medio de la presente me es grato saludarlo cordialmente para manifestare que
estoy desarrollando |a tesis titulada; “Influencia de las redes sociales en la construccion
de la imagen corporativa de Peri Compras-Lima, 2023°; por ello, dado que cuenta con
amplio conocimiento, experiencia y trayectoria profesional en los temas relacionados con la
investigacion, solicito su colaboracion con JUICIQO DE EXPERTO para la validar €
cuestionario (instrumento de investigacion) sobre: redes sociales e imagen corporativa.

Agradezco de antemano su colaboracion como experto v quedo suscrita de usted.

Afentamente,

y ¥ odi Crizostomo Martinez
DNl 415111589
Comeo: rchsm mail.com

Adjunto:

Mairiz de consistencia.

Matriz de operacionalizacion de variables.
Instrumento de investigacion.

Ficha de evaluacion por juicio de expertos.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario de la variable redes
sociales e imagen corporativa’. La evaluacion del instruments es de gran relevancia para lograr que sea
valide y que los resultados obtenides a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos geperales del juez

Nombre del juez: (Sincher Obeso Eevin Andra
Grado profesional: Maestria (X} Croctor [
Clinica 1 ) Social i
Area de formacion académica:
Educativa [ ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

[Pelacions: Plblicas e Inagen Corporativa

Institucicn donde labora:

SENASA

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 anos [}
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si comesponde)

Trabajois) psicomeétricos
realizados Titulo del
estudio realizado.

2.  Propésito de |3 evaluacion:

falidar el contenido del imstrumento, por juicic de expertos.

3. Datos de la escald (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionano sobre redes sociales e imagen corporativa, aplicada en
Escala Likert.

Autora:

Resy Yodi Criscstomo Martinez

Procedencia:

Elaboracion propia.

Administracion: |Individual.

- .= E H &
Tiempo de aplicacion: |X MIMLULCS

Ambito de aplicacion:

2023,

El cuestionario serd de forma virtual, a traves del Google Forms y s
aplicara a los proveedores, con domicilio fiscal Lima Metropolitana, qu
venden al Estado y que se encuentran inscritos en el Registro Macional
de Provesdores (RNP). La encuesia se aplicara durante &l mes julio d




Significacion:

Variable redes sociales

*  Segln grado de apertura: Redes sociales plblicas (item 1,
23458y7T)

*  Segln modo de funcionamiento: Redes sociales plblicas
{itern 8,8,10,11,12,13,14 y15)

Varable imagen corporativa

#  Facior de identidad: ldenSdad visual (item 5 y 6) & identidad
organizacional (ftem 1, 2,3 y 4).

&  Facior de comunicacion: Comunicacion efectiva (ftem 7.3,
8,10y 10)

& Facior de imagen: Experencias anteriores (iem
11,12,13.14,15 y 18) e ideas previas (item 17,18 y19)

El cuestionario esta compuesio por cinco dimensiones con su
respectivos indicadores, siendo para la variable redes sociales
dimensiones y para la imagen corporativa 3 dimensiones, las cual
se pemmitiran medir a las varables mencionadas, a continuacian,
presenta sU COMpOSIcIon:

4.  Soporte tedrico

(describir en funcidn al modelo tedrioo)

Escalaiarea

Subescala
{dimensiones)

Definicicn

Redes sociales

Segun grado de aperiura

Segln modo de
funcicnamiento

Las redes sociales son comunidades en lines
reunidas por miembros que comparen objetivos o
creencias comunes ¥ las instituciones que frecusntan,
A traves de ellas pueden forjarse conexiones rapidas|
¥ No jeraruicas entre personas o empresas (Rubio,
2022).

Imagen corporativa

Factor de identidad

Factor de comunicacion

Factor de imagen

Es la identidad de la empresa; es lo gque los clie
reconoccen y asocian con la empresa. Esta imag
debe impregnar fodos los  aspectos de |
operaciones de |3 empresa para mejorar s
rendimiento, y debe ser coheremte en todos |
mercados de desting (Lavanda et al., 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionaric de la variable redes sociales e imagen corporativa
elaborade por Rosy Yodi Crisostomo Martinez en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segln comesponda.

decir, su sintactica
¥ semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio [El ftem no es claro.
IEl itern requiere bastantes modificaciones o
CLAR'E'AD 2. Bajo Mivel una modificacién muy grande en el uso de
El item se las palabras de acuerdo con su significade o
comprends por la ordenacion de estas.
facilmente, es

3. Moderado nivel

[Se requisre una modificacion muy especifica
lde algunos de los terminos del iem.

4. Alto mivel

IEl tem es clam, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.




1. totalmenie en desacuerdo (no El itemn mo tiene relacion logica con la
cumple con el criteric) dimensian.
COHERENCIA 2 Desacuerde  (baje  nivel de  [El item tiene una relacion tangencial Nejana
. . acuerdo) lcon la dimemnsion.
El item tieme
relacién logica con El item tiene una relacidn moderada con la
la dimension o 3. Acuerdo (moderado nivel) [dimension que se esta midiendo.
indicador que esta
midiendo. " — : -
4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)[El item se encuenfra esta relacionado con la
limension que esta midiendo.
£l item puede ser eliminads sin que se wea
1. Mo cumple con el criteric lafectada la medicion de la dimension.
El itern tiene alguna relevancia, o otmo
RELEVANCIA 2 Bajo Mivel itemn puede Est.gr incluyendo o gﬁe mide
El itern es esencial |ste.
o importante, es 3. Moderado nivel £l ftem es relativaments importante.
decir debe ser
incluida. 4. Alto nivel £l itemn es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento los flems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, a5 como solicitamos brinde
sus oheervacionas que considers perfinente

1 No cumple con el criterio

2 Bajo Mivel

3. Mederado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: “Cuestionario de la variable redes sociales™

. Primera dimension: Segln grado de apertura

. Objetivos de la Dimension:
Medir &l nivel de conocimiento y accesibilidad de los proveedores socbre la entidad, utilizando las
redes sociales publicas.

Indicadores | ftem Claridad | Coherencia| Relevancia | Ofservaciones!
Recomendaciones
Redes sociales| 1. ;Con que
publicas frecuencia visita las
redes sociales plblicas 4 4 4
de la entidad?
Fedes sociales | 2. :En las redes
publicas sociales publicas
encuentra informacian 4 4 4

necesara sobre un
determinado tema?
Redes sociales | 3. iLas redes
plblicas sociales plblicas de la
entidad, permite
generar opiniones
libres?




Redes sociales
publicas

4. ilLas redes
sociales publicas son
positivas para la
imagen de la entidad?

Redes sociales
plblicas

A i Considera
que las redes sociales
publicas de la entidad,
da a conocer
corectameants su
misidn y vision?

Redes sociales
publicas

. iLa entidad
mantiene contacio con
los proveedores
mediants las redes

sociales plblicas?

Redes sociales
plblicas

7. ilLa entidad
utiliza las redes
sociales plblicas para
informar lo que hace?

Dimensiones del instrumento: "Cusstionario de la variable redes sociales”

. Segunda dimension: Por su modo de funcichamiento

. Objetivos de la Dimension:
Medir el contenido que se difunde por las redes sociales pdblicas de la entidad, dirigida a los
proveadores. Asimismo, conocer el nivel de difusian dirgido a los proveedores y la gestion de las

redes sociales segun su funcionamiento.

Indicadores

lkem

[Claridad

Coherencia

Relevancia

CObservaciones!
Recomendaciones

Redes sociales
plblicas

B. iLa entidad
difunde informacion
para los proveedores a
través de las redes
sociales?

Redes sociales
plblicas

B i Considera que
la difusion de
contenidos
audiovisuales (videos) a
fraveés de las redes
sociales publicas son de
interés para los
provesedones?

Redes sociales
publicas

10. iLas redes
sociales plblicas
proporcionan contenido
para difundir los
servicios que ofrece a
los proveedores?

Redes sociales
plblicas

1. iLa entidad
difunde los canales de
comunicacion con los
proveedores a traves de
sus redes sociales
publicas?

[Canales de
latencion/consultas

Redes sociales
publicas

12 iLa entidad
difunde contenido daro
para los proveedores a
traves de las redes
sociales publicas?

Redes sociales
plblicas

13. iLa entidad
utiliza redes sociales
publicas para difundir
sus actividades




institucionales?

Redes sociales
publicas

14. iLa entidad
responde los
comentanos que hacen
los proveedores en las
redes sociales a partir
de los contenidos
difundidos?

Redes sociales
publicas

15. iCree que las
redes sociales plblicas
de la entidad son
manejadas por um
responsable capacitado

para este fin?

Dimensiones del instrumento: "Cuestionario de la variable imagen corporativa”

- Primera dimension: Factor de identidad

. Ohbjetivos de la Dimension:
Identificar el nivel de reconocimiento gue se tiene respecto a la marca ¥y a los factores
institucionales, segln perspectiva de los proveedores quienes interactiian con la entidad por medio
de las redes sociales.

Indicadores

item

[Claridad

Coherencia

Relevancia

CObservaciones!
Recomendaciones

Identidad
jorganizacional

1.  ildentfica usted el
objetive de la entidad a
fravés de las redes

sociales plblicas?

Identidad
jorganizacional

2 ilLa entidad
proyecta una imagen
adecuada en sus redes
sociales publicas?

Identidad
jorganizacional

3. iLa entidad
promuswe sus valores
institucionales en sus
redes sociales publicas?

Identidad
jorganizacional

4. i'Considera que
los contenidos
difundidos en las redes
sociales publicas dela
entidad reflejan un
caracter positivo?

Identidad visual

A i Reconoce
facilmente la marca de
la entidad a través de
las redes sociales
publicas?

Identidad visual

8. i Reconoce los
colores institucionales a
través de las redes
sociales publicas dela
entidad?

Dimensiones del instrumento: “Cusstionario de la variable imagen corporativa”

. Segunda dimension: Factor de comunicacion

. Objetivos de la Dimension:
Medir &l nivel de comunicacion que la entidad brinda a los proveedores para la construccion de la
imagen corporativa.



Observaciones!

Indicadores frem [Claridad Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones
[Comunicacion 7. ;La entidad
ffectiva brinda informacion
a los proveedores
de manera
permanents a 4 4 4

fraves de sus
redes sociales

publicas?
[Comunicacion B. i La
fefectiva entidad te brinda

informacian de facil
entendimiento y en
un lenguaje 4 4 4
sencillo, a traves de
sus redes sociales

publicas?
jComunicacion g. iLa
fefectiva comunicacion de la

entidad, a traves
de sus redes
sociales publicas,
es oportuna para
los proveedores?

}Comunicacion .  ;la
fefectiva comunicacion gue
emite la entidad, a
fraves de sus
redes sociales
plblicas, es de
utilidad?

Dimensiones del instrumento: “Cusstionario de la variable imagen corporativa”
. Tercera dimension: Factor de imagen
. Objetivos de la Dimension:
Medir la percepcion de los proveedores respecto al comporiamiento y el compromiso de la entidad.

Indicadores ftem [Claridad Coherencia| Relevancia Dl:lsenracm.nesf
Recomendaciones
Experiencias 11. i La entidad
lanteriores transmite una
imagen de confianza [Similar a la 18
a traves de sus 4 4 4
redes sociales
publicas?
Expernencias 12 ilas
lanteriores respuesias o

comentanos de la
entidad a través de
las redes sociales
publicas le brindan 4 4 4
una atencion
enmarcada en el
buen traio y
respeto?

Experiencias 13. iEn las redeg]
lanteriores sociales publicas se
visualiza una
apropiada relacion 4 4 4
con los
proveedores?




[Experniencias
lanteriores

14. i Existen
situaciones
problematicas en las
redes sociales
plblicas de la
entidad gue guedan
sin resolver?

[Experniencias
lanteriores

15.  ;Atraves de
las redes sociales
puilicas, cree usted
que la entidad
fortalece su relacion
con los

proveedones?

[Experniencias
lanteriores

18.  ;Cuandose
refieren a la entidad
en las redes socialkes|
publicas, lo
relacionas
inmediatamente con
experiencias
negativas?

|ldeas previas

17. iCuanda la
entidad emite una
comunicacion a
traves de las redes
sociales plblicas, la
considera cierta?

[Dentro de la 189

|ideas previas

18. i Considera

que la entidad utiliza
de forma comecta lag
redes sociales para
relacionarse con los

proveedones?

|ldeas previas

18, i Considera
que las redes
sociales plblicas de
la entidad son um
medio de
COMURICACIon
confiable?

[Se sugiere omitir esta
jpregunta porque es
similar a la pregunta
11.

DMI 46977731




Anexo 6: Consentimiento y/o asentimiento informado

Influencia de las redes sociales en la
construccion de la imagen corporativa de
Pertt Compras-Lima, 2023

Consentimiento Informado (%)

Titulo de la investigacion: Influencia de las redes sociales en proveedores para la construccion de la
imagen corporativa de Perd Compras- Lima, 2023
Investigador (a) (es): Rosy Crisostomo Martinez

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “Influencia de las redes sociales en
proveedores para la construceion de la imagen corporativa de Perti Compras-Lima, 20237

cuyo objetivo es determinar la influencia de las redes sociales en proveedores para la construceidn
de la imagen corporativa de Pert Compras. Esta investigacion es desarrollada por sstudiantes de 1a

Maestria en Relaciones Poblicas e Imagen Corporativa, de la Universidad César Vallejo.
Describir el impacto del problema de la investigacidn.

La presente investigacion contribuye a conocer ¥ corroborar si las redes sociales influyen en los
proveedores para la construccidn de la imagen de la entidad.

Procedimiento

Siusted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente (enumerar los procedimientos
del estudio):

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales ¥ algunas preguntas sobre la
investigacion titulada: “Influencia de las redes sociales en proveedores para la construccién de la

imagen corporativa de Peris Compras- Lima, 2023"

2. Esta encuesta o entrevista tendr un tiempo aproximado de 5 mimstos v se realizari en el
ambiente de manera virtual. Las respuestas al cuestionario serdn codificadas usando uwn nimero de
identificacién v, por lo tante, serdn andnimas.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante 1a existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacién,
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la

libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de heneficencia):

Se le informard que los resultados de l1a investizacidn se le alcanzard a la institucidn al términe de la
investizacion. No recibird ningin beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio novaa
aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrn

convertirse en beneficio de 1a salud pablica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos v no tener ninguna forma de identificar al participante
Garantizamos que la informacidn que usted nos brinde 3 totalmente Confidencial v no serd usada
para ninga otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del

investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados convenientemente
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el investizador Rosy Criséstomo al

email: rerismar(@gmail com o al Cel. 978461287

rosycrsstm@gmail.com Cambiar de cuenta fey

E2 No compartido

* Indica que |a pregunta es obligatoria

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar enla
investigacion antes mencionada

() st
Of\'o



Anexo 7: Cuestionario virtual - Google

Variable: Redes sociales

Dimension: Por su grado de apertura

1. ;Con qué frecuencia visita las redes sociales plblicas de la entidad? *

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

OO 00O

Siempre

2. ;En las redes sociales publicas encuentra informacion necesaria sobre un determinado *

tema?

O Nunca

Cast nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

3. ;Las redes sociales publicas de la entidad, permiten generar opiniones libres? *

Nunca
Casi nunca
A veces

Cast siempre

> OO0 0O0

[T ——



Anexo 8: Envio de encuesta

Encuesta sobre las redes sociales de PERU COMPRAS D feibidss

Rosy Crisostomo Martinez <rcrismar @gmal com

a para bee: je_axis, bec: marthatapia_98, bec: gysalberca, bee: contrerasmaldonadomem, bec: PEREZBENITESPILARM, bee: arcoifis_jé, bee: marcoantoniollontopiesus, bee: lourdesdavilaramoss,

Estimado proveedor del Estado:

Enlace de encuesta: https:/forms.gle/FhIKNse COTKATfRwS

Su aporte es muy v

0 para mi investigacion

saludos cordiales
Rosy Criséstomo Martinez
DNI 41511189

Cel. 978461287

(« Responder ) ( ~ Reenviar )

Q_ in:sent

¢« ®B 0B ® O & B8 D

Recibidos x

Encuesta sobre las redes sociales de PERU COMPRAS (&g

ROSY YODI CRISOSTOMO MARTINEZ <rcris:

ANUELAMAYA

enanr GRISCO, be: schave:

Estimado proveedor del Estado:

Soy Rosy Crisostomo, estudiante de la Maestria de Relaciones Piblicas. En esta oportunidad, estoy realizal
Compras” dirigida a proveedores que venden al Estado. Por eso te pido que me apoyes respondiendo esta breve el -

Enlace de encuesta: https://forms.gle/FbIKNseChTKATTRWS

Su aporte es muy valioso para mi investigacion

saludos cordiales

Rosy Criséstomo Martinez
DNI 41511183

Cel. 578461287

(4« Responder ) ( » Reenviar )

Soy Rosy Crisdstomo, estudiante de la Maestria de Relaciones Piiblicas. En esta oportunidad, estoy realizando una investigacion sobre Ia "Influen
proveedores que venden al Estado. Por eso te pido que me apoyes respondiendo esta breve encuesta, que te tomara menos de tres minutos.

de 1619 >

8:30 (hace 2 minut

bec: obrahinzza_negocios, bec: vaguimarey,

jieancar| v

Rosy Criséstomo Martinez <rcrismar@gmall.coms

jc_axis@hotmail.com,
marthatapia_98@hotmail.com,
gysalberca@hotmail.com,
contrerasmaldonadomem @hotmail.com,
PEREZBENITESPILARM@gmail.com,
arcairis_jg@hotmail.com,
marcoantoniollontopjesus@hotmail.com,
lourdesdavilaramosg@gmail.com,
obrahinzza_negocios@hotmail.com,
vaguimarey@hotmail.com,
jieancarlog10@gmail.com,
laly2382@hotmail.com,
gonzalescerro.donato@gmail.com,
mejiaocesari@hotmail.com,
quirozcastilo.peru@gmail.com, o

npras” dirigida a

Un mensaje nuevo de Mail Delivery Subsystem Mostrar Ignorar

® Activo v

1de2 > Es~ B
e B
7 « @
MICA, bee: SEMINARIOIAAC, bee: ekodes, bee: JRX cc: info, bec: ster
ROSY YODI CRISOSTOMO MARTINEZ <rcrisostomom180@ucwvirtual.edu.pe: s
orativa de Perd =
solinen.sac@gmail.com,
agbienesyserviciosgenerales@gmail.com,
nelsonbeyond@gmail.com,
MANUELAMAYA_2004@hotmail.com, +

QRISCO@multi-medical.com,
schavez@aliaxis-la.com,
INQUIMICA@gmail.com,
SEMINARIOIAAC@yahoo.es,
ekodes@ekodes.com,
JROSSO@macmillan.com.pe,
info@ttc.com.pe,
steri_eirl@speedy.com.pe,
gragutem@yahoo.es,
informes@multicancha.com,
TAXIELDESPERTAR@hotmail.com, -




<« B O @ B2 0 & B D de 641 > Es~v
Encuesta sobre las redes sociales de PERU COMPRAS Recibidos x e B
Rosy Criséstomo Martinez <rcrismar@gmail cor & 1
Estimado proveedor del Estado: Rosy Crisostomo Martinez <rcrismar@gmail.coms
Soy Rosy Criséstomo, estudiante de la Maestria de Relaciones Publicas. En esta oportunidad, estoy realizando una investigacién sobre | npras” dirigida a
proveedores que venden al Estado. Por eso te pido que me apoyes respondiendo esta breve encuesta, que te tomara menos de tres minu co: margaritaneyra2014@hotmailcom,
Enlace de encuesta: hitps://forms. gle/FbJKNseChTKATFRWS dinaguilar22@gmail.com,
Su aporte es muy valioso para mi investigacion hergueluv@gmail.com,
om

dorisaltamiranog@gmail.com,
saludos cordiales megulami@gmail.com,
Rosy Criséstomo Martinez juangallo2i@hotmail.com,
DNIASiTIES ROSSANA.CHASKA@gmail.com,

flavio--2000@hotmail.com,
Cel. 978461287 reayhuari@gmail.com,

marlenetxx@gmail.com,

ventas ferlim@gmail.com,

jazlu0901@gmail. com,

huertas.rodrigo5@gmail.com,

\ garay_correa_claudia@hotmail.com, =

("« Responder ) (~ Reenviar )

Un mensaje nuevo de Mail Delivery Subsystem Mostrar Ignorar

07:44

10/07/2023

Nublado ¥ Q) ESP

gmail.com> 8:22 (hace O minu

Rosy Crisostomo <rosy
para boc: tenorio1992, be: claudita 199626, boo: Administrador, boc: lesly_sucelia_116, boc: sagitario31265, boc: mviteri, bos: ucladuanas, bos: Gontacto, boo: atencionalcliente.u2soti, be: martin.baca, bos: megaserviciasieonblanco2011, bec: rgeem, boo: ~

Estimado proveedor del Estado: de: Rosy Crisostomo <rosycrsstm@gmail.com>
Soy Rosy Crisdstomo, estudiante de la Maestria de Relaciones Publicas. En esta oportunidad, estoy realizando una investigacion sobre la "Influencii para npras” dirigida a
proveedores que venden al Estado. Por eso te pido que me apoyes respondiendo esta breve encuesta, que te tomara menos de tres minutos. tenoriot992@gmail.cor,

Enlace de encuesta: https://forms.gle/FbKNseCbTKATRWS claudita.199626@gmail.com,

Administrador@suministros.com.pe,

lesly_sucelia_t16@hotmail.com,

sagitario31265@hotmail.com,

Saludos cordiales myiterif@hotmail.com,

ucladuanas@gmail.com,

contacto@oysfb.com,

atencionalcliente.u2scti@gmail.com,

Cel. 978461287 martin baca@glesacperu.com,

megaserviciosleonblanco20Ti@gmail.com,

rgeem@hotmail.com,

pdiaz@alpecorp.com.pe,

iscamram@gmail.com,

Su aporte es muy valioso para mi investigacion.

Rosy Criséstomo Martinez

DNI 41511189

4 Responder ) (> Reenviar

Cgeose_@hotmail.com, o
€ [ol | & m D i 1de 1613 > Esv
Encuesta sobre las redes sociales de PERU COMPRAS D kesibidos « a8 o
Rosy Criséstomo Martinez <rcrismar@gmail. com- 8:27 (b R
para bee: Marcoftorresh1967, bee: Administracion, bee: wal_ter90, bee: arotoma Geomercial seguridad.hs, bee: servicios, bec: alexllanohuil bee: mobyart.srl, bec: sci, bee: tenorio1992, bec: claudita 199626, bee: Administrad

Estimado proveedor del Estado: Rosy Criséstomo Martinez <rcrismar @gmail.com>

Soy Rosy Cris6stomo, estudiante de Ia Maestria de Relaciones Piblicas. En esta oportunidad, estoy realizando una investigacion sobre la *Influen npras® dirigida a

proveedores que venden al Estado. Por eso te pido que me apoyes respondiendo esta breve encuesta, que te tomara menos de tres minutos. o Marcoftorreshi967@gmail.com,
: hitps://forms.gle/FhIKNseChTKATIRWS Administracion@romat.pe,

wal_ter90@hotmail.com,

arotomajaime®hotmail.com,
Geomercial.seguridad.hs@gmail.com,

saludos cordiales servicios@mhieirl. pe,

alexllanohuillca@gmail.com,

mobyart.sri@gmail.com,

sci@sni.org.pe,

Cel. 978461287 tenoriot992@gmail.com,

claudita.199626@gmail.com,
Administrador@suministros.com.pe,
lesly_sucelia_Tié@hotmail.com,
sagitario31265@hotmail.com,

mviterif@hotmail.com, -

Enlace de encuest;

Su aporte es muy valioso para mi investigacion.

Rosy Criséstomo Martinez

DNI 41511189
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Anexo 9: base de datos de encuestados - prueba de confiabilidad

waz 4 e

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Anexo 10: Prueba de confiabilidad - Alpha de Cronbach

variable: redes sociales

| TEM 0 PREGUNTAS

' V1: Redes sociales

+ | Individuo P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15 TOTAL
4

61
r

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Variable: Imagen Corporativa

ALPHA DE CRONBACH - CONFIABILIDAD

Mediante la varianza de los ftems y la varianza del puntaje total

3s:

: Es la suma de varianzas de cada item.

S;

K : Es el numero de preguntas o items.

. Es la varianza del total de filas (puntaje total de los jueces).

Interpretacién:

0-0.2 Muy Baja
0.2-04 Baja
04-0.6 Regular
0.6-0.8 Aceptable
08-1 Elevada
x Y z AA AB AC

ALPHA DE CRONBACH - CONFIABILIDAD

3 Imagen corporativa

4 imdividuo PL P2 P3 P4 Ps Ps P/ P8 P9 P10 P11 P12 P13 P4 P15 P16 P17 P18 TOTAL Mediante la varianza de los items y |a varianza del puntaje total
5 1 1 4 4 5 s 4 4 4 4 4 4 4 5 1 4 1 5 4

5 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Pt

7 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 1 2 s 2 s 1 3 3 3" a6

8 a 1 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3 57 51

9 5 4 5 4 4 2 2 3 4 5 5 5 4 5 3 5 2 B 57 7

10 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 54

1 7 4 4 4 4 4 3 4 & & & & 4 4 4 4 4 4 3"

12 8 2 2 2 3 3 4 2 2 2 3 2 3 2 5 2 3 3 2" Donde:
13 9 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 1 4 1 4 4 K
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 i 4 3 Z S

fRlvarRaNza 16 13 12 12 1310 1l

17

18

19

20 Interpretacion:

21 | ALPHA DE CRONBACH 0-02 Muy Baja
22 » 02-04 Baja

23 04-0.6 Regular
24 0.6-0.8 Aceptable
25 08-1 Elevada

Fuente: Elaboracion propia (2023)

i: Es la suma de varianzas de cada item.

i=1

Es la varianza del total de filas (puntaje total de los jueces)

K : Es el numero de preguntas o items.




