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Resumen 

La construcción de una imagen corporativa sólida se ha convertido en un elemento 

esencial para el éxito y la reputación de cualquier organización. El estudio se enfocó 

sobre la influencia de las redes sociales en la construcción de la imagen corporativa 

de Perú Compras, ubicada en Lima, durante el 2023. La investigación fue enfoque 

cuantitativo, correlacional causal, diseño no experimental, tipo básica y corte 

transversal. Cuya muestra fueron 156 proveedores que venden al Estado por los 

catálogos electrónicos y que realizan actividades presencialmente en Lima, a 

quienes se les aplicaron cuestionarios como instrumentos de recolección de datos. 

El análisis e interpretación de los resultados permitió determinar el uso de las redes 

sociales como alto (71%) y determinaron la imagen corporativa como alta (70%); 

además, se estableció que las redes sociales tienen una influencia altamente 

significativa en la identidad, su comunicación externa y la percepción de los 

proveedores. Como conclusión, se tuvo que las redes sociales influyen 

significativamente sobre la imagen corporativa de Perú Compras, obteniéndose un 

coeficiente de determinación R2 de 0.77, revelando que alrededor del 77% de la 

variabilidad en la construcción de la imagen corporativa de Perú Compras puede 

ser explicada por la influencia de las redes sociales. 

Palabras clave: Comunicación, imagen de marca, organización, redes sociales.  
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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.
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I. INTRODUCCIÓN 

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 demás competidores en el 

mercado, sea el sector al que pertenezcan (Ángulo 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 valoración de la 

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

En Ecuador, evidenciaron que un factor que afecta a la obtención de una 

buena imagen corporativa es la falta de tiempo o desinterés por parte de la 

empresa, en donde se acentúa o se le da mayor importancia a la ejecución de 

actividades operativas, afectando negativamente a la imagen corporativa 

(García et al., 2020). 

A lo que, Pelekains et al. (2021) manifestó que para que la empresa sea 

mucho más competitiva en el mercado, este debe de trabajar en conjunto con 

la tecnología, siendo este el que genere un aumento en la optimización de sus 

operaciones. 

De ahí es que nace la integración del internet, mediante el uso de redes 

sociales, sirviendo de apoyo acaparando mayor número 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 manifestó que, las tecnologías de la 

información y comunicación 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 gestión de sus redes sociales empresariales (Ocaña y 

Freire, 2022). 
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Durante el padecimiento de la pandemia, muchas de las empresas han 

declinado debido al impacto negativo que se tuvo hacia la economía del país, 

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 evidenció que la 

imagen corporativa ha sido en un inicio mala, evento que preocupó, 

ocasionando que el posicionamiento se vea afectado, hecho que hizo necesario 

considerar la intervención de las redes sociales, usándolas como táctica de 

mercadotecnia para mejorar su imagen corporativa, llegando a ser mejor 

percibida según 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 

conexión (Bani, 2020). Por esta razón, Perú Compras utiliza sus redes sociales 

públicas (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 públicas.  

 Ante lo anteriormente planteado, surge el siguiente problema a manera de 

pregunta ¿Cuál es la influencia de las redes sociales en proveedores para la 

construcción de la imagen corporativa de Perú Compras? en cuanto a los 

específicos se tienen los siguientes: ¿De qué manera influyen las redes 

sociales en la identidad de Perú Compras?, ¿De qué manera influyen las redes 

sociales en la comunicación externa de Perú Compras?, ¿Cómo influencia las 

redes sociales en la percepción de los proveedores?  

Por otro lado, la investigación posee una justificación teórica dado que se 

pretende llenar un vacío cognitivo mediante la consideración de fundamentos 

teóricos, los cuales respaldarán a las variables de estudio, tanto a las redes 

sociales como a la imagen corporativa, dándole mayor sustento teórica, con 

ello, se daría mayor comprensión el tema a tratar en el estudio. 
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Se justifica metodológicamente, el cual se encuentra referido a la 

consideración de elaborar instrumentos idóneos para cada uno de los 

constructos, a fin de poder recabar información abordando el comportamiento 

de cada variable, estos instrumentos serán respaldados tanto por la validación 

como la confiabilidad, brindando esa viabilidad de ser aplicados bajo el contexto 

señalado. 

La justificación práctica es la que se encarga de evidenciar los beneficios 

que se obtendrán al finalizar el desarrollo de la investigación, teniendo en 

cuenta a las redes sociales y a la imagen corporativa los cuales representan 

las variables que se estudiarán, arrojando resultados que notifiquen a la 

empresa caso de estudio su realidad según lo evidenciado, con ello, se daría 

lugar a posibles estrategias a utilizar para poder mejorar tanto la gestión 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 ayudará a la empresa a crear estrategias de mejoramiento, 

actividades que comúnmente son organizadas por la parte administrativa de la 

empresa considerada como caso de estudio, garantizando además que la 

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

Habiendo considerado el objetivo general: Determinar la influencia de las 

redes sociales en proveedores para la construcción de la imagen corporativa 

de Perú Compras. En específicos se tienen:  determinar cómo influyen las redes 

sociales en la identidad de Perú Compras. Determinar de qué manera influyen 

las redes sociales en la comunicación externa de Perú Compras. Conocer la 

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

Respecto a la hipótesis general hace referencia a corroborar si las redes 

sociales influyen en los proveedores para la construcción de la imagen 

corporativa. Como hipótesis específicas: Las redes sociales influyen en la 

identidad Perú Compras, las redes sociales influyen en la comunicación externa 

de Perú Compras, las redes sociales influencia en la percepción de los 

proveedores que venden al Estado. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Con relación a disertaciones previas relacionadas con el tema, a nivel 

internacional se encontró a Serrano (2022) quien consideró por finalidad 

determinar la influencia que tienen las redes sociales al fortalecer las 

organizaciones empresariales. Metodológicamente, se efectuó una indagación 

de enfoque cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptiva, considerando 100 

individuos a quienes se les aplicó una encuesta; a su vez, se realizó una 

recopilación bibliográfica y entrevista abierta. Hallando que, el 31% de 

individuos señala que casi siempre utiliza las redes sociales, el 55% se inclina 

más por utilizar la red social Instagram, el 50% de ellos manifiesta que casi 

siempre encuentra información de alguna empresa en redes y el 38% indica 

que cuando solicita información ha tenido respuestas favorables, no obstante, 

el 62% señalan 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 señala el rol crucial de las redes sociales en la imagen corporativa. 

Villagómez y Acosta (2020) se encargaron de establecer el nivel de 

adopción de redes sociales como tácticas 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 sólo un 15% de estos empresarios se 

sirven de redes sociales como mecanismo de mercadeo, utilizándolas en el 

posicionamiento del negocio, además, se determinó 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 campaña 

de información 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 metodología que facilite administrar el 

contenido que se carga en las redes sociales, para cumplir las expectativas 

comerciales de la empresa. Efectuando un análisis sistemático y diseño cuasi 

experimental, en donde participaron los usuarios de la PYME quienes dieron 
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solución a la encuesta. Obteniendo como resultado que, mediante la 

metodología propuesta ha hecho posible incrementar un 40% los leads en 

redes sociales, tales como Facebook, Twitter e Instagram; además de un 100% 

en posicionamiento en la web, ubicándola en los primeros lugares de los 

motores de búsqueda de los exploradores más conocidos. Llegando a concluir 

que la propuesta fomenta el diseño y el reconocimiento del sitio web y las redes 

sociales de la empresa objeto de análisis, Imprenta Gutenberg. 

Espinel y Solís (2019) tuvieron como finalidad efectuar una averiguación 

con el objeto de identificar el uso de las redes sociales corporativas de D&E 

Asesoría y proporcionarles soluciones. Por tanto, se desarrolló una indagación 

de enfoque cuantitativa y nivel descriptivo, en donde participaron 126 individuos 

a los cuales se les pidió 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 problemática existente fue pertinente diseñar un manual para el 

adecuado uso de las redes sociales empleando técnicas, lineamientos y 

factores que beneficien a la empresa. 

López y Moreno (2019) tuvieron como finalidad la evaluación de algunas 

entidades públicas para determinar la usabilidad de las redes sociales 

comúnmente enfatizadas en la Web 2.0. Por ende, se desarrolló una 

metodología de carácter exploratorio, siendo de enfoque cualitativo, en los 

cuales se consideró realizar una búsqueda exhaustiva de análisis documental, 

en el que se englobaron diversos papers para la conformidad del estudio. 

Después de ello, se ha demostrado que los sitios con un diseño similar 

adolecen de una mala gestión de la identidad, lo que repercute en cómo 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 propósito 

dar a conocer si las redes sociales influyen al construir la imagen empresarial 

de la organización. Metodológicamente, cumple con un estudio de naturaleza 

cuantitativa, siendo de tipo descriptivo simple y diseño correlacional causal, en 
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donde participaron 49 profesores de la I.E. de nivel Secundario en Pisco 

aplicándose 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 

construcción 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 Compañía Minera Lincuna S.A. 

Empleando un estudio de naturaleza cuantitativa, descriptiva y no experimental, 

en el cual participaron 86 jóvenes a quienes se les aplicó un cuestionario. 

Hallando que, según el 95% de encuestados afirman que ambos constructos 

se relacionan positivamente, el 59% sostienen que casi siempre la información 

que se publica en Facebook está vinculada con el funcionamiento real de la 

empresa, el 95% alude a que existe relación directa entre la red de Facebook 

aplicada en la empresa. Pudiendo concluir que en efecto existe relación positiva 

entre ambas variables. 

García (2021) se propuso establecer el nexo existente entre el uso de las 

redes sociales y la construcción de la imagen corporativa. Metodológicamente, 

fue un estudio con enfoque cuantitativo, básico, descriptivo y no experimental, 

en donde participaron 121 estudiantes del primer ciclo al décimo de la Escuela 

Profesional de Ciencias de la Comunicación. 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 trámites, el 38.8% indica que la 

imagen corporativa es importante. Pudiendo concluir que, en efecto existe 

relación entre ambas variables.   

Condori (2019) se inclinó por indagar con respecto a cómo repercuten las 

estrategias comunicativas en redes sociales y emplearlas en la Marca 

Arequipa. Siendo una indagación de naturaleza cuantitativa, descriptiva y 

diseño no experimental, considerando 400 unidades de estudio en donde se 

aplicó un cuestionario. Hallando que, el 46% manifiestan que las principales 

redes de socialización virtual, Facebook e Instagram, crean identidad en la 
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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 último, cabe precisar que estudios a nivel local no se han encontrado 

a, Paredes (2021) quien planteó por finalidad analizar la incidencia de la red 

social Chat Z en la imagen de marca de un medio de comunicación radial como 

lo es Z Rock&Pop con el propósito de sugerir medidas que coadyuven a la 

empresa al cumplimiento de objetivos. Para este caso, se requirió ejecutar una 

indagación de tipo descriptiva y diseño no experimental, considerando a 60 

oyentes a quienes se les aplicó dos cuestionarios. Hallando que, el 54.1% de 

los usuarios están 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 

relación de amistad mediante la música. 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 teóricas, se consideró a la teoría de la auto 

representación, el cual hace referencia a la explicación 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 (Barón et al., 2020). 

Seguidamente, se presenta la teoría de Goffman, el cual hace referencia 

que, para garantizar mayor interacción 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 actúa (Barón et al., 2020). 

Las redes sociales representan sociedades en línea reunidas por miembros 

que comparten objetivos o creencias comunes y las instituciones que 
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frecuentan. A través de ellas pueden forjarse conexiones rápidas y no 

jerárquicas entre personas o empresas (Rubio, 2020).  

Además, según González y Tortolero (2020) hace referencia que son uno 

de los métodos más sencillos y exitosos para transmitir información son las 

plataformas de medios sociales, que cuentan con un gran número 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 interactúan entre sí 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, según Sicilia et al. (2021) Segmentar a los usuarios en 

función de sus acciones ayuda a las redes sociales a alcanzar su principal 

objetivo, que es facilitar la comunicación entre las personas. 

Este constructo se encuentra compuesto por la dimensión según grado de 

apertura, el cual hace referencia a la consideración de la capacidad de 

conocimiento y accesibilidad que posee para los mismos usuarios, 

considerando dos clases de redes: públicas y privadas (Aching, 2019), además, 

según Porcelli (2020) manifiesta que, es decir, el grado en que un usuario 

puede acceder a ellas. Existe un contraste entre redes sociales públicas y 

privadas: las primeras son accesibles a cualquier persona con conexión a 

Internet y las segundas están restringidas únicamente a los miembros de un 

grupo u organización selectos. Por consiguiente, está según modo de 

funcionamiento, haciendo referencia a la consideración de la agrupación de los 

procesos que tienen por función estructurar las redes sociales, para que estas 

se orienten hacia la elaboración de actividades concretas, siendo divididas en 

redes sociales tanto de contenidos como en basadas en perfiles (Aching, 2019). 

Del mismo modo, se precisó que medios sociales se pueden clasificar en redes 

de "contenido", redes de "perfil" que incluyen información personal y 

profesional, y redes de "microblogging" que se centran en actualizaciones 

breves (Porcelli, 2020). 
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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 único. 

Aunado a ello, Vartiak et al. (2022) apunta que se trata de una proyección 

humana fundamentalmente defectuosa que depende no solamente de la 

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

Además, Granda (2019) afirma que se considera como la impresión integral 

que 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, según 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 única, 

precisando que los logotipos y las marcas son ejemplos de identidades 

empresariales que triunfan cuando están bien elaboradas.  

A lo que, según Rachmawati et al. (2019) han manifestado que la evolución 

de la opinión pública 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 cómo la ven sus 

numerosos grupos de interés. Se trata de un recurso inestimable que puede 

situar a la empresa en una posición ventajosa con respecto a sus rivales a la 

luz de sus objetivos estratégicos establecidos (Franco y Rojas, 2019). 
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En cuanto a sus dimensiones, se tiene a factor de identidad, según Veh et 

al. (2019) es la percepción 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 carácter primario y distintivo, debido a que es 

bastante constante a lo largo del tiempo, asimismo, según Vire (2019) 

representa a la propia organización; encarna la identidad del grupo y está 

formada por sus rasgos más fundamentales, distintivos y duraderos. Bin (2022) 

señala que ayuda a crear una marca que se reconoce y recuerda fácilmente, 

una identidad corporativa fuerte puede influir en las interacciones individuales 

con la empresa. Seguidamente, se presenta la dimensión factor de 

comunicación, según Wachuka (2021) es un proceso empresarial estratégico 

que 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), mencionó que, esta comunicación 

se encuentra conformada por un conjunto muy breve de actos basados en la 

necesidad de comunicar la actividad de una organización a sus numerosos 

públicos, ya sean internos o externos, fomentando así la expansión 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 

que pertenece al sentido de la vista, sentido que es el que mayor influencia 

tiene en la percepción 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 comunicación es importante porque 

impulsa la productividad. Además, es lo que la gente piensa de una empresa o 

entidad; es su imagen mental de cómo es esa entidad (Vire, 2019).  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Esta investigación se llevó cabo bajo los lineamientos de un enfoque 

cuantitativo, el cual se ocupó de eventos que deben examinarse a través de 

metodologías estadísticas, con la intención principal de describir, analizar, predecir 

y contrastar causas y resultados (Ruiz y Valenzuela, 2021).  

De igual manera, esta investigación es de una tipología básica, al perseguir 

el análisis profundo de un determinado tema o circunstancia. El principal fin de un 

estudio básico es incrementar o descubrir mayor conocimiento en un área, en vez 

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

3.1.2. Diseño de investigación 

Con relación al diseño 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 variación ni adulteración de las 

variables, tal es así 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 

específico (Wang y Cheng, 2020).  

Según Angulo et al. (2021), manifiesta que correlacional causal es el tipo de 

diseño que se encarga de enfatizar la significancia que presenta la variable a 

manipular hacia la considerada como problema.  

3.2. Variables y operacionalización 

Definición conceptual:   

 Variable 1: Las redes sociales. Son comunidades en línea reunidas por 

miembros que comparten objetivos o creencias comunes y las instituciones que 

frecuentan. A través de ellas pueden forjarse conexiones rápidas y no jerárquicas 

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 características operacionales para mejorar su rendimiento, y 

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

Definición operacional:   

La variable Redes Sociales, se evaluó a través de un cuestionario de las 

siguientes dimensiones: Según grado de apertura y Según modo de 

funcionamiento.  

La variable Imagen Corporativa, se evaluó a través de un cuestionario de las 

siguientes dimensiones: Factor de identidad, factor de comunicación, y factor de 

imagen.  

          Indicadores: 

   Redes sociales: Redes sociales públicas 

            Imagen corporativa: Identidad visual, identidad organizacional, 

comunicación, experiencias anteriores, ideas previas. 

  Escala de medición 

            Fue de forma ordinal mediante la evaluación de la escala de Likert que 

estuvo integrado por cinco ítems: a) nunca, b) casi nunca, c) a veces, d) casi 

siempre, e) siempre. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población  

Criterios de inclusión 

El grupo poblacional de esta indagación, es compuesto por los 

proveedores que venden al Estado a través de los Catálogos Electrónicos 

de Perú Compras, con domicilio fiscal Lima Metropolitana, y que a su vez se 

encuentran inscritos en el Registro Nacional de Proveedores (RNP). El 

número total es infinito porque se desconoce la cantidad de proveedores que 

en la actualidad venden a las entidades públicas utilizando la plataforma de 

Catálogos Electrónicos de Perú Compras y simultáneamente tienen RNP. Es 

así que Fuentes et al. (2020) manifiestan que es la cantidad total de 

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

que representen las características deseadas de la investigación.  

Los proveedores considerados fueron empresas o personas que 

cumplieron con los requerimientos estipulados para pertenecer a los 

Catálogos Electrónicos de Perú Compras. 

Por consiguiente, estos proveedores que venden al Estado figuran en 

el padrón que pertenece al Registro Nacional de Proveedores (RNP), donde 

además 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, específicamente en el 2023. 

Criterios de exclusión 

Se excluyeron a proveedores que no vende al Estado. 

3.3.2. Muestra 

Andrade (2020) señala que una muestra simboliza a un grupo 

seleccionado del conjunto total. Es parte de una población más amplia, con 

aspectos comunes. Se hace uso de una muestra cuando el tamaño 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 población, considerando algún aspecto 

como las cualidades de una unidad del análisis, la frecuencia con la que 

ocurre un hecho o las tendencias comportamentales de un individuo. Para 

este caso, se lleva a cabo un muestreo probabilístico, seleccionando a los 

elementos a través de la siguiente fórmula:   

𝑛 =  

𝑍
1−

𝛼
22

∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 𝑥 (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞
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El presente estudio se realizó a proveedores, con domicilio fiscal Lima 

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

Registro Nacional de Proveedores (RNP). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para Fernández et al. (2021), la metodología que se usa para contrastar una 

hipótesis concerniente a alguna variable es denominada como técnica, siendo ésta 

la que dicte la técnica más idónea para su medición. Para este caso en específico, 

la técnica utilizada será la encuesta.  

La encuesta, según 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 información datos sobre los elementos y/o 

acontecimientos investigados (Vásquez et al., 2021). Por tanto, como instrumento 

se consideró para este caso, al cuestionario, según Mohammad (2020) el mismo 

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

Asimismo, antes de la aplicación de la encuesta se utilizó la prueba de fiabilidad 

realizada para las variables redes sociales e imagen corporativa. La prueba de 

fiabilidad se llevó a cabo utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, que es una 

Dónde: 

Alfa (máximo error tipo I) = α= 0.050 

Nivel de confianza = 1 – α/2 = 0.960 

Z de (1- α/2) = Z (1 - α/2) = 1.751 

p = 0.500 

q = 0.500 

Precisión = d = 0.7 

Tamaño de la muestra = n = 156 

3.3.4. Unidad de Análisis   



 

15 
 

medida de la consistencia interna de un conjunto de ítems 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 

percepción de la imagen corporativa de Perú 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 teórica de 

las variables de estudio para contrastarlas después con los hallazgos resultantes; 

luego de ello, se procedió a delimitar la unidad objeto de análisis, a la cual se le 

remitió una solicitud para obtener su consentimiento de desarrollar ahí el estudio. 

Concedida la autorización y el consentimiento, se llevó a cabo la aplicación de los 

cuestionarios diseñados, con la finalidad de tomar datos acerca de la influencia de 

las redes sociales en la construcción de la imagen corporativa. Por último, se realizó 

la debida interpretación analítica y procesamiento de loa data recogida, haciendo 

uso de la estadística descriptiva y de los programas Microsoft Excel y SPSS versión 

25. 

3.6. Método de análisis de datos  

En esta investigación fue requerido el uso del método descriptivo, siendo es 

el más adecuado dada su naturaleza. Para ello, se recogió información crucial para 
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el cumplimiento de los objetivos planteados, datos que posteriormente pasaron un 

proceso de análisis estadístico. En relación a este tipo de metodología, Daniel 

(2022) sostiene que es propia de la estadística, orientada exclusivamente a la toma 

y análisis de información de una muestra, sin inferir generalidades de la población.  

3.7. Aspectos éticos  

La investigación 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 investigación; no maleficencia, reflejada en tomar 

decisiones acertadas y prever contingencias en la puesta en marcha del estudio; la 

autonomía, que implica tomar responsabilidad de los efectos que puedan traer su 

ejecución; 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 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura asevera el nivel obtenido del uso de redes sociales basado en 

proveedores que venden al Estado a través de los Catálogos Electrónicos de Perú 

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 

 

 

 

 

 

 

 

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 

Catálogos Electrónicos de Perú 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 así que, el grado de apertura y el modo de 

funcionamiento, se ejecutan correctamente a pesar de tener un nivel bajó mínimo, 

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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La figura asevera el nivel obtenido la imagen corporativa basado en proveedores 

que venden al Estado a través de los Catálogos Electrónico de Perú 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 Catálogos 

Electrónicos 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 

Nivel 

Factor identidad Factor comunicación Factor imagen 

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 Catálogos Electrónico de Perú Compras. En donde estipularon que, el factor 

comunicación 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 así que, 

el factor identidad, factor comunicación y el factor imagen se desempeñan 

correctamente, sin embargo, existe un porcentaje de nivel bajo mínimo, indicador 

que refleja que no todas las personas o proveedores tienden a conocer a la imagen 

corporativa de Perú 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 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Redes sociales ,158 156 ,000 ,927 156 ,000 

Imagen corporativa ,195 156 ,000 ,860 156 ,000 

Identidad ,202 156 ,000 ,882 156 ,000 

Comunicación ,263 156 ,000 ,874 156 ,000 

Percepción ,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, 

comunicación y percepción de los proveedores presentan distribuciones 

significativamente diferentes de una distribución normal. Esto sugiere que las 

respuestas de los proveedores para cada variable no siguen una distribución 

normal típica. 
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Tabla 4  

Análisis de correlación entre las redes sociales y la imagen corporativa  

 

Redes 

sociales 

Imagen 

corporativa 

Rho de 

Spearman 

Redes sociales 

Coeficiente de 

correlación 1,000 ,807 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 156 156 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación ,807 1,000 

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 resultó ser significativa. Por lo 

cual, se concluye que existe relación estadísticamente significativa entre las redes 

sociales y la imagen corporativa de Perú Compras. Además, dado el coeficiente de 

correlación estimado Rho de Spearman, se concluye también que la relación 

calculada es positiva y de nivel alta.  
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Tabla 5  

Análisis de determinación de las redes sociales en la construcción de la imagen 
corporativa de Perú 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 construcción de la imagen 

corporativa de Perú Compras. Esto sugiere que las redes sociales desempeñan un 

papel importante en la construcción de la imagen de la entidad. Además, el 

coeficiente de determinación (R-cuadrado = 0.77) indica que aproximadamente el 

77% de la variabilidad en la construcción de la imagen corporativa de Perú Compras 

puede ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores 

contemplados en el análisis. Después, el coeficiente de correlación de 0.88 indica 

que la relación es de nivel alta y positiva. 
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Tabla 6  

Análisis de correlación entre las redes sociales y la identidad 

 

Redes 

sociales Identidad 

Rho de 

Spearman 

Redes 

sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,689 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 156 156 

Identidad 

Coeficiente de 

correlación ,689 1,000 

Sig. (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 resultó ser significativa. Por 

lo cual, se concluye que existe relación estadísticamente significativa entre las 

redes sociales y la identidad corporativa de Perú Compras. Además, dado el 

coeficiente de correlación estimado Rho de Spearman, se concluye también que la 

relación calculada es positiva y de nivel moderada.  
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Tabla 7  

Análisis de determinación de las redes sociales en la identidad de Perú 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 Perú Compras. Esto sugiere que las redes sociales juegan un 

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

Por otro lado, el coeficiente de determinación (R-cuadrado = 0.63) revela que 

aproximadamente el 63% de la variabilidad en la identidad de Perú Compras puede 

ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores considerados 

en el análisis. Finalmente, el coeficiente de correlación fue de 0.80, lo que se 

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

Análisis de correlación entre las redes sociales y la comunicación  

 

Redes 

sociales Comunicación 

Rho de 

Spearman 

Redes 

sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,782 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 156 156 

Comunicación 

Coeficiente de 

correlación 
,782 1,000 

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 resultó ser significativa. Por 

lo cual, se concluye que existe relación estadísticamente significativa entre las 

redes sociales y la comunicación corporativa de Perú Compras. Además, dado el 

coeficiente de correlación estimado Rho de Spearman, se concluye también que la 

relación calculada es positiva y de nivel alta.  
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Tabla 9  

Análisis de determinación de las redes sociales en la comunicación de Perú 
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 

comunicación de Perú Compras.  

Esto sugiere que las redes sociales desempeñan un papel relevante en la estrategia 

de comunicación de la entidad.  

Por otro lado, el coeficiente de determinación (R-cuadrado = 0.77) indica que 

aproximadamente el 77% de la variabilidad en la comunicación de Perú Compras 

puede ser explicada por la influencia de las redes sociales y otros factores incluidos 

en el análisis. Luego, el coeficiente de correlación indica que la relación estimada 

es de nivel alta y positiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

28 
 

 

Tabla 10  

Análisis de correlación entre las redes sociales y la percepción de los proveedores 

 

Redes 

sociales 

Percepció

n 

Rho de 

Spearman 

Redes 

sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,711 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 156 156 

Percepción 

Coeficiente de 

correlación 
,711 1,000 

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 resultó ser significativa. Por 

lo cual, se concluye que existe relación estadísticamente significativa entre las 

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

la plataforma virtual de Perú Compras. Además, dado el coeficiente de correlación 

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

positiva y de nivel moderada.  
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Tabla 11  

Análisis de determinación de las redes sociales en la percepción 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 señalan que la variable "Redes sociales" presenta una 

probabilidad altamente significativa (Prob. = 0.00) en su influencia sobre la 

percepción de los proveedores hacia Perú Compras.  

Esto indica que las redes sociales tienen un impacto significativo en cómo los 

proveedores perciben a la entidad. Por otro lado, el coeficiente de determinación 

(R-cuadrado = 0.69) revela que aproximadamente el 69% de la variabilidad en la 

percepción de los proveedores puede ser explicada por la influencia de las redes 

sociales y otros factores considerados en el análisis. Por otra parte, el coeficiente 

de correlación fue de 0.83, lo que se traduce como una relación de nivel alta y 

positiva. 
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V. DISCUSIÓN 

En el dinámico escenario empresarial actual, la gestión efectiva de la imagen 

corporativa se ha vuelto en un elemento crucial para el éxito de cualquier 

organización. Especialmente en el caso de entidades gubernamentales, como Perú 

Compras, la percepción 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 allí la importancia de las redes sociales. 

Bajo este contexto, esta investigación decidió enfocarse para analizar la "Influencia 

de las redes sociales en proveedores para la construcción de la imagen corporativa 

de Perú Compras - Lima, 2023". Para ello se examinaron detalladamente cómo las 

redes sociales impactan en la identidad de Perú Compras, su comunicación externa 

y la percepción que los proveedores tienen hacia la entidad. Mediante el análisis de 

estas variables esenciales y con la utilización de datos obtenidos a través de 

encuestas aplicadas a proveedores, se pretendió brindar una visión conjunta y 

actualizada sobre el rol que emplean las redes sociales en la configuración de la 

imagen corporativa de Perú Compras en el contexto digital contemporáneo. 

Inicialmente, los proveedores que venden al Estado utilizando los Catálogos 

Electrónicos de Perú Compras evaluaron el uso de redes sociales. El 71% lo calificó 

como alto, el 22% como medio y el 6% como bajo. También evaluaron las 

dimensiones de redes sociales, encontrando que la apertura se ubicó 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 mínimo señala áreas 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 

Catálogos Electrónicos de Perú Compras evaluaron la imagen corporativa. El 70% 

la calificó como alta, el 26% como media y el 4% como baja. Se analizaron las 

dimensiones de comunicación, imagen e identidad, siendo mayormente calificadas 

como altas, pero con un porcentaje mínimo 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 Perú Compras entre los 

proveedores. 

En otro sentido, se estimó que las redes sociales tienen una alta probabilidad 

significativa de influir para construir la imagen corporativa de Perú Compras. Este 

hallazgo resalta la importancia fundamental de las redes sociales en la construcción 

de la imagen de la entidad. Además, el alto coeficiente de determinación (R2 = 0.63) 

indica que un gran porcentaje de la variabilidad en la formación de la imagen 

corporativa de Perú Compras puede ser atribuido a la influencia de las redes 

sociales y otros factores considerados en el análisis. Asimismo, el coeficiente de 

correlación sugiere una correlación 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 investigación de Serrano (2022), su estudio destaca 

la importancia de la imagen corporativa como un valor intangible fundamental para 

cualquier entidad. Además, señala que las redes sociales desempeñan un papel 

relevante en la construcción de dicha imagen. Sobre todo, en estos dos últimos 

años, las redes se han vuelto motores primordiales y claves para las organizaciones 

públicas porque son canales que brindan soporte para difundir sus acciones e 

informaciones de gran interés e importancia para el público destinatario. Asimismo, 

se puede deducir que las redes sociales públicas no solo tratan de informar, sino 

que buscan lograr una retroalimentación con los usuarios a través de los 

comentarios y opiniones que se puedan generar. Esta afirmación está en línea con 

los resultados obtenidos en el presente estudio, donde se evidenció una alta 

probabilidad significativa de influencia de las redes sociales en la construcción de 

la imagen corporativa de Perú 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 Villagómez y Acosta (2020) resaltan la necesidad de 

implementar una estrategia de capacitación para los empresarios, con el fin de 

promover un uso seguro, confiable, oportuno y eficaz de las redes sociales como 
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táctica fundamental de difusión y mercadotecnia. En el contexto del presente 

estudio, esto podría ser relevante para Perú Compras, ya que una adecuada 

capacitación y gestión de las redes sociales podrían contribuir a fortalecer su 

imagen corporativa y mejorar su interacción con proveedores, específicamente los 

que 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 Catálogos Electrónicos, qué 

hacer cuando ya son integrantes de la plataforma, qué productos deben ofrecer, 

entre otros. Asimismo, con la gestión de las redes sociales también se informaría 

directa o indirectamente al público en general sobre qué es, qué hace, dónde quiere 

llegar la entidad en temas de contratación pública. 

Después, los resultados de Aranda (2022) sugieren que las redes sociales juegan 

un papel significativo y positivo en la gestión de la imagen corporativa, 

independientemente del tipo de entidad. Esta conclusión se alinea con los 

resultados obtenidos en el presente estudio, donde también se evidenció una alta 

probabilidad significativa de influencia de las redes sociales en la construcción de 

la imagen corporativa de Perú Compras. Ambos estudios respaldan la importancia 

estratégica de las redes sociales en la construcción y proyección de la imagen 

corporativa, reforzando la idea de que estas plataformas pueden tener un impacto 

relevante en la percepción de una entidad por parte de su público objetivo. La 

percepción es fundamental porque conocer qué es lo que piensan los proveedores 

de la entidad, si el buen trato recibido o la información proporcionada a través de 

las redes sociales les ayudan para el trabajo que desempeñan en el día a día para 

venderles al Estado. 

Por otra parte, se estimó que las redes sociales tienen una influencia altamente 

significativa en la identidad de Perú Compras, es decir los proveedores identifican 

la marca corporativa, los colores institucionales, los objetivos de la organización, 

entre otros. Asimismo, se estableció que las redes sociales desempeñan un papel 

relevante en la estrategia de comunicación de Perú Compras, al haberse 

encontrado una influencia significativa porque la entidad brinda información 

permanente, oportuna y de gran utilidad para llegar a los proveedores; además que 

los contenidos difundidos a través de las redes sociales reflejan carácter positivo y 
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de confianza. Seguido, se determinó que las redes sociales tienen un impacto 

significativo en la percepción de los proveedores hacia Perú 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 

relación con los proveedores en temas de contratación pública. Estos hallazgos 

resaltan la importancia estratégica de las redes sociales en la interacción con los 

proveedores y en la construcción de la imagen corporativa de Perú Compras. 

Con respecto a los resultados de Duque et al. (2020), su estudio demuestra el 

impacto positivo de una metodología 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 metodología 

implementada ha sido eficaz para mejorar la visibilidad en las redes sociales y en 

los sitios principales de búsqueda, lo que contribuye a posicionar a la empresa entre 

los primeros resultados de búsqueda. Esta conclusión resalta la importancia de 

utilizar estrategias adecuadas para el manejo de redes sociales y el diseño de sitios 

web, lo cual puede ser valioso para empresas como Perú Compras que busquen 

mejorar su presencia en línea y su imagen corporativa. Incluso, se podría 

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 más ingresos económicos. 

Por otro lado, los resultados de Espinel y Solís (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 mayoría 

ha visto publicidad en Instagram, seguido de Facebook, LinkedIn y Twitter. Estos 

hallazgos resaltan la importancia de una gestión efectiva de las redes sociales para 

mejorar la imagen corporativa y promover una mayor visibilidad de la empresa. No 

obstante, es importante señalar que las redes sociales tienen varias aristas que 

fueron creándose paulatinamente y que es necesario uniformizar para que no 

afecte la imagen corporativa de la entidad; por ejemplo desde la forma de cómo se 

contesta al usuario que realiza un comentario en una determinada publicación o el 

mensaje que se deja a través del inbox, o qué se debe publicar o dejar de publicar, 
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la cantidad de texto para el mensaje (copy) que acompaña en la imagen, conocer 

quién es el responsable para administrar las redes sociales de la organización, 

entre otros similares. Por ello, es muy importante el diseño de un manual para el 

adecuado uso de redes sociales, como sugieren los autores, podría ser una 

estrategia relevante para empresas como Perú Compras, con el fin de aprovechar 

el potencial de las redes sociales que permitirá construir una imagen positiva y 

alcanzar una mayor audiencia. 

Los resultados mencionados por López Moreno (2019) sobre la importancia de que 

las entidades gubernamentales en el uso de las redes sociales. Afirma muy 

precisamente que para una gestión de identidad exitosa es importante utilizar las 

redes sociales además de utilizar los portales en línea. Por ello, es necesario que 

la información que se publica mediante la utilización de las redes sociales de la 

entidad se muestre única y fiable y no igual a que de las otras entidades, pues 

depende de ello si la información es veraz para tener impacto con los usuarios. En 

este caso, la entidad de Perú Compras debe contar con un personal capacitado 

como el community manager que con su experiencia ayudará administrar las redes 

sociales para generar contenidos únicos, de interés y de gran impacto para los 

usuarios y de esta manera lograr una imagen sólida. 

Además de lo que dice Condori (2019) sobre las estrategias de comunicación que 

se utilizan en las redes sociales, el 45,8% contribuye a lograr un buen efecto tanto 

en la publicación como en la marca que se difunde a través de este medio para 

promover la identidad. Con base en estos hallazgos y en discusión con nuestros 

resultados, se puede ver que la identidad también es una parte importante para una 

exitosa imagen. Por lo tanto, la entidad Perú Compras debe promover su marca o 

logo para crear un recuerdo entre los proveedores, y cuando piensen en el conjunto, 

espontáneamente lo asocien con la marca que los caracteriza. Además, 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, 

permitirá 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 gestión de la imagen corporativa y el 

posicionamiento en línea de una empresa. 

Estos resultados conseguidos pueden ser de buena utilidad para la entidad de Perú 

Compras con el afán de realizar el diseño, implementación y ejecución de 

infinidades de estrategias de comunicación 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 años. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Las redes sociales tienen una alta y significativa probabilidad (Prob. = 0.00) 

de aportar en la construcción de la imagen corporativa de Perú Compras.  

Además, el coeficiente de determinación (R-cuadrado = 0.77) revela que 

alrededor del 77% de la variabilidad en la construcción de la imagen 

corporativa de Perú Compras puede ser explicada por la influencia de las 

redes sociales y otros factores considerados en el análisis. 

2. Se evidenció que las redes sociales tienen una influencia altamente 

significativa (Prob. = 0.00) en la identidad de Perú Compras. Luego, el 

coeficiente de determinación muestra que aproximadamente el 63% de la 

variabilidad en la identidad de Perú Compras puede ser explicada por la 

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

3. Las redes sociales influyen significativamente (Prob. = 0.00) en la estrategia 

de comunicación de Perú Compras. Asimismo, el coeficiente de 

determinación de aproximadamente el 77% destaca que la influencia de las 

redes sociales y otros factores comprendidos en el análisis explica la mayor 

parte de la variabilidad en la comunicación de la entidad. 

4. Se estableció que las redes sociales tienen un impacto significativo (Prob. = 

0.00) en la percepción de los proveedores hacia Perú Compras, siendo 

altamente significativa la probabilidad de influencia. El coeficiente de 

determinación del 69% sugiere que la influencia de las redes sociales y otros 

factores considerados en el análisis explica aproximadamente el 69% de la 

variabilidad en la percepción de los proveedores.
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Dada la alta y significativa posibilidad de que las redes sociales ejerzan 

influencia en la percepción corporativa de Perú Compras, se recomienda que 

la entidad adopte una estrategia proactiva en el ámbito digital. Es decir, 

establecer una sólida presencia en plataformas relevantes, ofrecer contenido 

coherente y de calidad, y mantener una comunicación cercana con el público 

objetivo para fortalecer la imagen institucional y fomentar una percepción 

favorable. 

2. Desarrollar una estrategia clara y coherente para su participación en redes 

sociales. Esto implica definir una identidad sólida y consistente, alineada con 

los valores y metas de la institución, y comunicarla de manera efectiva a 

través de las plataformas sociales para reforzar su imagen en la mente de 

los proveedores y el público en general. 

3. Continuar utilizando las plataformas digitales para mantener una 

comunicación activa y cercana con los proveedores y la audiencia en 

general. Ofrecer contenido relevante y valioso será fundamental para 

mantener una relación positiva y fortalecer la percepción 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 rápida y 

efectiva a sus inquietudes y comentarios. Además, realizar un seguimiento 

constante de la percepción de los proveedores a través de las redes sociales 

permitirá identificar áreas de mejora y tomar acciones correctivas para 

mantener una relación sólida y positiva con ellos.  
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ANEXOS



 

 
 

Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables  

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Redes 
sociales 

Los medios sociales son comunidades 

en línea reunidas por miembros que 

comparten objetivos o creencias 

comunes y las instituciones que 

frecuentan. A través de ellas pueden 

forjarse conexiones rápidas y no 

jerárquicas entre personas o empresas 

(Rubio, 2022). 

La variable Redes 

Sociales, se evaluará a 

través de un cuestionario 

de las siguientes 

dimensiones: Según grado 

de apertura y Según modo 

de funcionamiento.  

Según grado 
de apertura 

Redes sociales 
públicas 

Ordinal  

Según modo de 
funcionamiento 

Redes sociales 
públicas 

Imagen 
corporativa 

Es lo que identifica a la empresa; es lo 

que los clientes reconocen y asocian 

con la misma. Esta imagen debe 

impregnar integralmente las 

características operacionales de la 

empresa para mejorar su rendimiento, 

y debe ser coherente en todos los 

mercados de destino (Lavanda et al., 

2022). 

La variable Imagen 

Corporativa, se evaluará a 

través de un cuestionario 

de las siguientes 

dimensiones: Factor de 

identidad, factor de 

comunicación, y factor de 

imagen.  

 

Factor de 
identidad 

Identidad visual  

Identidad 
organizacional 

Factor de 
comunicación 

Comunicación 
efectiva 

Factor de 
imagen 

Experiencias 
anteriores 

Ideas previas 



 

 
 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

INTRUMENTO DIRIGIDO A LA VARIABLE REDES SOCIALES E IMAGEN 

CORPORATIVA 

 

 
ÍTEMS 

Escala Likert  

N CN AV CS S 

1 2 3 4 5 

Variable I: Redes sociales   

D1: Por su grado de apertura  

1 
¿Con qué frecuencia visita las redes sociales públicas de la 
entidad? 

     

2 
¿En las redes sociales públicas encuentra información 
necesaria sobre un determinado tema? 

     

3 
¿Las redes sociales públicas de la entidad, permite generar 
opiniones libres? 

     

4 
¿Las redes sociales públicas son positivas para la imagen 
de la entidad? 

     

5 
¿Considera que las redes sociales públicas de la entidad, da 
a conocer correctamente su misión y visión? 

     

6 
¿La entidad mantiene contacto con los proveedores 
mediante las redes sociales públicas? 

     

7 
¿La entidad utiliza las redes sociales públicas para informar 
lo que hace? 

     

D2: Por su modo de funcionamiento  

8 
¿La entidad difunde información para los proveedores a 
través de las redes sociales?  

     

9 

¿Considera que la difusión de contenidos audiovisuales 
(videos) a través de las redes sociales públicas son de 
interés para los proveedores?  

     

10 
¿Las redes sociales públicas proporcionan contenido para 
difundir los servicios que ofrece a los proveedores? 

     

11 
¿La entidad difunde los canales de comunicación con los 
proveedores a través de sus redes sociales públicas? 

     

12 
¿La entidad difunde contenido claro para los proveedores a 
través de las redes sociales públicas? 

     

13 ¿La entidad utiliza redes sociales públicas para difundir sus      

CUESTIONARIO 

Estimado (a) participante, se agradece su 
contribución en el desarrollo del presente 
cuestionario, a través del cual se busca recoger 
información referente a nuestra investigación 
denominada “Influencia de las redes sociales en 
proveedores para la construcción de la imagen 
corporativa de Perú Compras - Lima, 2023”, por lo 
que se solicita su colaboración para poder 
profundizar el estudio y concluirlo satisfactoriamente. 

DATOS ESPECÍFICOS 

Código Categoría Valor 

N Nunca 1 

CN Casi nunca 2 

AV A veces 3 

CS 
Casi 

siempre 
4 

S Siempre 5 

 



 

 
 

actividades institucionales? 

14 

¿La entidad responde los comentarios que hacen los 
proveedores en las redes sociales a partir de los contenidos 
difundidos? 

     

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

     

Variable II: Imagen corporativa  

D1: Factor identidad  

1 
¿Identifica usted el objetivo de la entidad a través de las 
redes sociales públicas? 

     

2 
¿La entidad proyecta una imagen adecuada en sus redes 
sociales públicas? 

     

3 
¿La entidad promueve sus valores institucionales en sus 
redes sociales públicas? 

     

4 
¿Considera que los contenidos difundidos en las redes 
sociales públicas de la entidad reflejan un carácter positivo? 

     

5 
¿Reconoce fácilmente la marca de la entidad a través de las 
redes sociales públicas? 

     

6 
¿Reconoce los colores institucionales a través de las redes 
sociales públicas de la entidad? 

     

D2: Factor comunicación  

7 

¿La entidad brinda información a los proveedores de 
manera permanente a través de sus redes sociales 
públicas? 

     

8 
¿Las redes sociales públicas de la entidad llegan a mayor 
cantidad de proveedores? 

     

9 
¿La comunicación de la entidad, a través de sus redes 
sociales públicas, es oportuna para los proveedores? 

     

10 
¿La comunicación que emite la entidad, a través de sus 
redes sociales públicas, es de utilidad? 

     

D3: Factor imagen      

11 
¿La entidad transmite confianza a través de sus redes 
sociales públicas? 

     

12 

¿Las respuestas o comentarios de la entidad a través de 
las redes sociales públicas le brindan una atención 
enmarcada en el buen trato y respeto? 

     

13 
¿En las redes sociales públicas se visualiza una apropiada 
relación con los proveedores? 

     

14 
¿Existen situaciones problemáticas en las redes sociales 
públicas de la entidad que quedan sin resolver? 

     

15 
¿A través de las redes sociales públicas, cree usted que la 
entidad fortalece su relación con los proveedores? 

     

16 

¿Cuándo se refieren a la entidad en las redes sociales 
públicas, lo relacionas inmediatamente con experiencias 
negativas? 

     

17 
¿Cuando la entidad emite una comunicación a través de las 
redes sociales públicas, la considera cierta? 

     

18 
¿La entidad utiliza de forma correcta las redes sociales para 
relacionarse con los proveedores? 

     

19 
¿Las redes sociales públicas de la entidad son un medio de 
comunicación confiable? 

     

 

 

 

 



 

 
 

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

 

 

 

 

 



 

 
 

 

Anexo 4: Matriz de evaluación por juicio de expertos 

Validador Grado académico Resultado 

Gabriela Salas Morales Magister Aplicable 
Pia Patricia Portillo Brousset Magister Aplicable 
Kevin André Sánchez Obeso  Magister Aplicable 

 Fuente: propia 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 6: Consentimiento y/o asentimiento informado 

 

 

 



 

 
 

Anexo 7: Cuestionario virtual - Google 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 8: Envío de encuesta 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

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

 

Fuente: Elaboración propia (2023) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 10: Prueba de confiabilidad - Alpha de Cronbach  

variable: redes sociales 

 

Fuente: Elaboración propia (2023) 

 

 

Variable: Imagen Corporativa 

 

Fuente: Elaboración propia (2023) 

 

 

 


