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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo general “Determinar la relacion entre
la comunicacién digital e imagen corporativa de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022”. La metodologia tuvo un tipo de investigacion
basico, un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, transversal
correlacional, se tuvo como muestra 135 estudiantes, los cuales respondieron dos
cuestionarios validos y confiables. Se realizé la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov, la cual determino una distribucién no normal es por ello que,
se uso la prueba de Rho de Spearman. Como resultado se encontré un indice de
relacion de 0.868 y una significancia de 0.000. Se concluyd que la comunicacion

digital y la imagen corporativa existe un grado de relacion muy alta y significativa.

Palabras Clave: Comunicacion digital, imagen corporativa, programa

especializado.
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ABSTRACT
The current thesis has established its main purpose as "Determining the relationship
between digital communication and the corporate image of a Specialized Program
at a Private University in Lima, 2022." It describes various backgrounds and
theoretical perspectives to understand the variables, employing basic research, a
quantitative approach, and a non-experimental, cross-correlational design. The
perception of a sample of 135 students was taken into account, who responded to
two valid and reliable questionnaires. The obtained data were processed in a
database, and the results were presented in statistical tables. Initially, the
Kolmogorov-Smirnov normality test was conducted, which indicated a non-normal
distribution. Consequently, the Spearman test was used, revealing a relationship
index of 0.868 with a significance level of 0.000. Based on these findings, it can be
concluded that there exists a highly significant relationship between digital

communication and corporate image.

Keywords: Digital communication, corporate image, specialized program.



I. INTRODUCCION

A nivel mundial, la comunicacion digital, en adelante CD, establecio
pardmetros para que las personas puedan vincularse y transmitir sus ideas
favoreciendo asi los lineamientos digitales y dejando atras canales tradicionales
gue solo ofrecian una comunicacioén en una sola direccion, lo que llevo a que fuese
una herramienta importante para todas las organizaciones por su interaccion agil,
variada y de mayor alcance; la cual ayud6 a mejorar la imagen de las instituciones
(Eurolnnova, 2021). En afos recientes, la poblacién mundial utilizé la CD y sus
distintas herramientas para conectarse con otras personas y adquirir sus servicios,
esta forma de comunicacion se utilizé en un 60% en el afio 2021, lo que represento

un incremento de 7.3% con respecto a afios anteriores (Expansion, 2021).

Del mismo modo, el informe realizado por una agencia europea brind6 datos
actualizados, dando indicio de un aumento respecto a la imagen corporativa a un
80%, puesto que las corporaciones consideraron vital formar y forjar una imagen
Optima (Marketing Directo, 2020), Alvarez et al. (2023) mencionaron que la CD
establecié un uso del 81.5% en base a la eficiencia de organizaciones en funcion
de sus estrategias de comunicacion. Sostuvieron asi que la comunicacién en cuanto
a plasmar la imagen gener6 una importancia del 77.6%. A raiz de ello, se indico
qgue las relaciones publicas se transformaron en relaciones digitales, si bien la
pandemia paso ante nosotros, muchos de sus efectos siguieron presentes a la hora
de definir el plan estratégico de CD y pensar en las acciones digitales para

difundirlas eficientemente, apelando a una correcta imagen corporativa (Llyc, 2023).

Por otra parte, en América latina segun CEPAL (2022) los ciudadanos que
se han adaptado a la CD es un 70%, en otras palabras, mas del 50% de la poblacion
latinoamericana utilizé6 dicha herramienta. Los principales fines de uso de este
meétodo fueron para el trabajo en un 76%, medios sociales en un 59% vy en la
interaccion entre usuarios en un 57%. En ese sentido, se indicé que hay tendencia
en un 88.97% de empresas que adaptaron la ejecucion de sus parametros digitales
para mejorar la percepcién que tiene el usuario, frente a ellos, viéndose reflejada

en su imagen corporativa.



A nivel nacional, el 60% de las personas utilizaron la CD, por ello los medios
sociales han establecido un pardmetro importante para la comunicacion,
incrementado en mas del 30% el uso de las tecnologias de la informacién y
comunicaciones, en adelante TIC, ya que estas fueron la causa elemental en el
triunfo significativo de las empresas de cualquier sector (Alvino, 2021). Por
consiguiente, conforme al ultimo estudié de medicion por Ipsos e INC, se menciono
que el 61% de los peruanos considerd que la imagen corporativa es importante al
momento de adquirir o no los productos o servicios de una empresa. De las 100
entidades que se midieron en el 2021, solo 5 tienen un indicador méas bajo en
comparaciéon al 2019, siendo las principales causas el servicio masivamente de

comunicacion sin estrategia de imagen (IPSOS, 2021).

En Lima, la CD y el uso de los medios digitales tomé gran relevancia en los
ultimos afos, puesto que 76 de cada 100 accedieron a internet en el afio 2022,
correspondiendo a un incremento del 14.1% en comparacion al afio 2021 (INEI,
2022). Por ello, las organizaciones implementaron mecanismos necesarios en
tecnologias para mejorar la comunicacion con su publico, ello se refleja en la
perspectiva de la imagen que cada usuario percibe, puesto que el 44% del éxito de
las corporaciones corresponde a una correcta ejecucion de lineamientos digitales
(Lavanda et al., 2022).

En la institucién, los estudiantes del programa especializado usaron las
herramientas de CD para ejecutar cualquier actividad de estudio, por lo cual, en
base a su experiencia, forman una imagen de la institucion. Los canales de
comunicacion educativo mantuvieron un tiempo prolongado de respuesta, los
cuales causaron que la informacion de los cursos y especialidades no cumplieran
con el tiempo requerido por los estudiantes, asi mismo los estudiantes se extentan
por el exceso de informacion en las plataformas virtuales y la poca orientacion. Por
lo anteriormente mencionado, se generé como consecuencias dudas de interaccion
y un mal uso de las herramientas de CD, repercutiendo en la perspectiva incorrecta
de la imagen corporativa; en base a ello, se formulé el siguiente problema de
investigacion, ¢En qué medida se relaciona la CD y la imagen corporativa de un

Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 20227



Asi mismo, se justificd la investigacion, la cual se describi6 mediante
justificacion tedrica, metodoldgica, practica y social. En el ambito tedrico, se
explicaron las diferentes problematicas sobre el mal uso de la comunicacion digital
y la exposicion de ineficiencia de los pardmetros de imagen corporativa, tomando
en cuenta el sustento de las teorias, suscritas lineas posteriores, y antecedentes
relacionados a nuestras variables de investigacion, dichos lineamientos llevaron a
incrementar el conocimiento cientifico del vinculo entre la comunicacién digital y la
perspectiva de una buena imagen corporativa. Como justificaciébn practica, se
mostré resultados de fundamentacion estadistica, los cuales indicaron que al
emplear las herramientas de manera adecuada en la comunicacion digital

mejorando la perspectiva de los estudiantes en progreso de la imagen corporativa.

En cuanto a la justificacion metodolégica, se fundamenta mediante la creacion del
instrumento que consto de 14 items para la variable comunicacion digital y 13 items
para la variable imagen corporativa, se forjé dicho instrumento para aporte a

investigaciones posteriores ya que pueden ser aplicados en otros &mbitos.

Para finalizar, tuvo relevancia social porque evidencio la realidad de la
institucién para tomar la informaciéon como sustento de evidencia y asi se puedan
crear nuevas orientaciones universitarias, que reflejen una mejora en la perspectiva
de sus procedimientos en comunicacion digital e imagen corporativa, ademas se
tiene que tener en cuenta que es la primera investigacion realizada de un programa

especializado.

Como objetivo general se establecio, determinar la relacién entre la
comunicacion digital y la imagen corporativa de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022. Como objetivos especificos; determinar la
relacion entre la comunicacion digital y la imagen corporativa deseada de un
Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022; determinar la
relacion entre la comunicacion digital y la imagen corporativa subjetiva de un
Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022; determinar la
relacion entre la comunicacion digital y la imagen corporativa difundida de un
Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022; determinar la
relacion entre la comunicacién digital y la imagen corporativa percibida de un

Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.



Como hipétesis de investigacion se verificd si, existe relacion directa
significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa de un Programa
Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022. Como hipétesis especificas
se verifico si; existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa deseada de un Programa Especializado en una Universidad
Privada, Lima, 2022; existe relacion directa significativa entre la comunicacion
digital y la imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022; existe relacion directa significativa entre la
comunicacion digital e la imagen corporativa difundida de un Programa
Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022; existe relacion directa
significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa percibida de un
Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.



II. MARCO TEORICO

Para entender el funcionamiento y ejecucion de nuestras variables de
investigacion se describieron diferentes estudios previos fundamentando asi los

antecedentes internacionales desde una perspectiva de diferentes ambitos.

En ese sentido, se detalld la investigacion de Jordan et al. (2022), en su
articulo cientifico tuvo como titulo, la relacién entre digitalizacién en los procesos
de imagen en la corporacion, cuyo proposito fue determinar el impacto de la imagen
corporativa en las microempresas desde los parametros de digitalizacion. La
metodologia aplicada fue de tipo basica, de enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, descriptivo, considerando una poblacién de 100,000 usuarios y
determinando una muestra a 384 usuarios (clientes microempresas), usando como
técnica la encuesta y como instrumento dos cuestionarios. Los resultados
evidenciaron que la imagen corporativa se relaciona con el uso eficiente de los
medios digitales por su influencia alta en los usuarios. Por ende, se concluy6 que
la imagen corporativa va a establecer parametros de mejora si las acciones digitales

dan impacto en la prevalencia de mayor flexibilidad en los medios digitales.

Ademas, se toma en cuenta que las interfaces puedan tener interaccion en
las actividades para verificar que los procesos o acciones generen lineamientos de

facilidad de interpretacion y ejecucion.

Por consiguiente Heredia (2022), en su investigacion titulada la calidad de
servicio en base a la ejecucion de la comunicaciéon por los medios digitales,
analizando la percepcion de los clientes sobre el uso de los medios digitales en la
atencion recibida por dichos establecimientos, la metodologia usada fue de tipo
basica, con un enfoque cuantitativo, el disefio fue no experimental, transversal,
descriptiva, usando como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario,
la poblacion estuvo determinada por 603, 127 personas y una muestra de 136
personas, los resultados obtenidos dieron evidencia de una relacion significativa
menos al 5%, concluyendo que el uso de los procedimientos digitales para la
comunicacion de servicios establece un relacion significativa con la calidad de

servicio de la organizacion en estudio.



Ademas, Zambrano (2022), en su investigacion titulada estrategias de
comunicacién en la imagen corporativa, consideré6 como objetivo identificar las
diferentes estrategias de comunicacién para hacer mejoras en la imagen
corporativa. La investigacion fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental, descriptivo, con una poblacion y muestra de 40
trabajadores, usando como técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario.
Las consecuencias evidenciaron que los lineamientos de comunicacion son
procesos que ayudan a que las personas puedan interactuar e intercambiar datos
e informacién. Concluyé que los usuarios responden de manera positiva a las
estrategias de comunicacion, verificada en base al grado de satisfaccion de los
usuarios, tomando en cuenta la eficiencia de respuesta de las corporaciones y la

accesibilidad mediante el uso de los medios digitales.

En esta linea, se establecié que fundamentar adecuadamente las estrategias
de comunicacién evidencié una imagen corporativa sustentada en parametros de

planificacion para el uso de sus recursos.

Asi mismo, Palacio et al. (2021) en su articulo cientifico, la usabilidad y su
vinculo con los problemas en la comunicacion digital. Plantearon como obijetivo el
andlisis de las posibles soluciones para verificar si la usabilidad de los medios
sociales establece lineamientos de comunicacion digital eficiente entre las
interfaces y los usuarios. La investigacion fue de tipo basica, de enfoque cualitativo,
el disefio fue no experimental, correlacional; como poblacion y muestra estudiando
20 casos de interaccion de los usuarios con los medios sociales, usando como
técnica la observacion, y como instrumento la guia de observacién de la usabilidad
de la comunicacién digital, los resultados dieron evidencia que los impactos
obtenidos dieron certeza de que la usabilidad establecié la interaccion de los
sistemas de informacién faciles de usar, los que deben ser creativos con interfaces
flexibles y uniformes. Se concluy6 que las interfaces usables pueden contribuir a

una influencia para una comunicacion digital eficiente.

Se debid tomar en cuenta diferentes estructuraciones de interfaces para
mejorar la productividad de la entidad desde la eficiencia en la usabilidad (interfaces

amigables) de las herramientas de la comunicacion digital.



Por otra parte, Barredo et al. (2021) en su articulo cientifico, la comunicacion
digital y el acceso a los procesos de la entidad, la finalidad de la investigacion fue
establecer una perspectiva de comparacién de los procesos en linea de las
empresas que plantean estrategias de comunicacion digital, usando redes sociales
y procedimientos online. La investigacion fue de tipo basica, de enfoque cualitativo,
de disefio no experimental, descriptivo, se recopild 9 articulos cientificos donde los
usuarios dieron evidencia de los procesos de eficiencia en la comunicacion digital,
estos usuarios respondieron preguntas en base a sus experiencias. Se empled
como técnica la entrevista y el instrumento fue la guia de entrevista. Los resultados
demostraron que para tener respuesta a sus problemas en el uso de interfaces
tecnologicas se debié contar con los procedimientos robustos de un margen de
tiempo minimo con el fin de generar satisfaccion y considerar al medio social como
eficiente. Concluyeron, que la comunicacion digital ya ha sido considerada un
estamento de uso en la vida diaria para afrontar problemas y establecer parametros
de eficiencia de la organizacion, incrementando el ingreso a sus servicios o
producto. Se indicé que las tecnologias y la accesibilidad en la comunicacién entre
ellos es importante para establecer un mejor direccionamiento en el cierre de

brechas considerando las interfaces de uso y la flexibilidad de sus procesos.

Al respecto, Ramos y Valle (2020), en su articulo cientifico, la gestion de la
imagen corporativa como lineamiento estratégico que verifica cambios en las
empresas. Plantearon como objetivo estudiar las actitudes de los usuarios con
referencia a su percepciéon de la marca o imagen corporativa de la entidad. La
metodologia empleada fue un tipo de investigacion bésica, con enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, descriptivo, la poblacion y muestra fue de
180 clientes, se usé como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Los resultados demostraron que los servicios y las comunicaciones fueron
importantes para fundamentar una estrategia eficiente y eficaz en la gestion de los
procesos de imagen corporativa; ademas, se considerd una sostenibilidad enfocada

en diferencias en base la experiencia dentro de la organizacion.

Por lo que, se infirio que la imagen corporativa establecio los lineamientos
para que la experiencia del usuario tenga una perspectiva de eficiencia y eficacia

en los servicios brindados por la entidad. Luego, se debio de tener en cuenta la



accesibilidad y la facilidad de uso de los recursos tecnolégicos para optimizar la

imagen corporativa.

Bricio et al. (2018), en su investigacion sobre el fundamento de las
herramientas de comunicacion para el marketing digital relacionado al desempefio
laboral, plantearon como objetivo de investigacion el analisis de los temas tratados,
desde una metodoldgica de tipo de investigacion béasica, con enfoque cuantitativo,
con una poblacién de 16 713 estudiantes y una muestra 376 alumnos, como técnica
se usO la encuesta y el instrumento el cuestionario, los resultados dieron evidencia
un indice de importancia del 98%, la conclusion fue que el uso de las herramientas
de comunicacién desde el marketing digital establece que el desempefio laboral de

los trabajadores de una perspectiva de eficiencia.

Se explicaron y se fundamentaron antecedentes nacionales para dar un
contexto mas cercano. Por tanto, se menciond a Malca (2022) en su tesis titulada,
influencia entre la comunicacion digital en la imagen institucional de un organisco.
El objetivo fue demostrar la relacion entre las variables, desde un tipo de
investigacion basica, enfoque cuantitativo, con disefio no experimental,
correlacional. Con una poblacion de 136 usuarios y una muestra determinada por
100 usuarios, usando como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario.
El resultado determiné una relacion del 53.3% y una significancia menor al 1%. El
estudio concluyé que los parametros de comunicacion digital influenciaron de
manera significativa en la imagen institucional. Asi, el andlisis establecié que
generar eficiencia en la comunicacién digital atribuye al medio y las herramientas

para desarrollar la imagen de la institucion.

Sobre la base de lo mencionado en el parrafo anterior, se infirid que desde
la percepcion de los usuarios es posible verificar como se incrementa la eficiencia
de laimagen institucional, de ese modo se valido6 si el uso de la comunicacion digital

fue sostenible.

Por otra parte, Nufiez (2021) investigd en su tesis el marketing digital y la
satisfaccion del usuario, el autor plante6 como objetivo determinar la relacion entre
la comunicacion digital desde el enfoque del marketing y la imagen corporativa,

desde el enfoque de la satisfaccion de los usuarios, del servicio de sublimado en el



distrito de Piura. La metodologia empleada fue de tipo aplicativa, de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, transversal, correlacional, con una poblacién
y muestra de 385 personas, cuyos datos fueron recopilados a través de la técnica
encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados evidenciaron un indice
de relacion de 0.856 con una significancia del 1%. Por tal motivo, se concluy6 que
existe una correlaciéon muy alta y significativa entre los procesos de marketing digital

y la satisfaccién del usuario.

Asi, se infirid que fue posible construir una buena imagen corporativa en
base al marketing como componente de la comunicacion digital, y con ello se logro

aumentar la satisfaccion de los usuarios.

A su vez, la tesis presentada por Diaz (2019) sobre lineamientos de la
imagen corporativa, tuvo como proposito determinar la relacion existente entre la
imagen y reputacion corporativa, en una empresa peruana prestadora de servicios.
La metodologia se basé en un tipo de investigacion aplicada, de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y descriptivo. La investigacion determind
una muestra de 50 personas separadas en dos grupos, 25 fueron clientes y 25
colaboradores internos. Se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario, uno distinto para cada grupo. Los resultados verificaron que la imagen
corporativa tiene una significancia de relacion con la reputacién de la entidad. En
base a ello, se concluyd que cumplir con los parametros de formacion de imagen y
gestion de estrategias ayudé a mejorar los parametros de perspectiva de los

usuarios.

Por consiguiente, se indic6 que generar una adecuada imagen corporativa
influyé en la percepcion gue tienen los usuarios en el cumplimiento eficaz de los

servicios que brinda.

En tal sentido, Garcia (2019) fundament6é la manera en cdédmo los
lineamientos de social media generaron un indice de relacion con la imagen
corporativa. La finalidad de su investigacion fue determinar la influencia de las
plataformas digitales de comunicacion (Social Media) en la imagen corporativa del
hospital La Hoz. La metodologia de investigacion fue de tipo basica, de tratamiento

cuantitativo, con disefio no experimental, correlacional, con una poblacion y



muestra de 110 usuarios, usando como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario, legitimo y confiable. Los resultados arrojaron una significancia menor
al 1%. De tal manera, se llegd a la conclusion que los medios o redes sociales
establecidos y direccionados de manera eficiente fundamentaran una mejor eficacia

en los estamentos de la imagen corporativa.

Por consecuencia, el manejo adecuado de los medios sociales gener6 que
la imagen corporativa establezca la relevancia que la entidad quiere.

Asi mismo, en la investigacién de Malqui (2018) sobre la calidad del servicio
en EsSalud, cuyo objetivo fue hallar una relacidon aparentemente existente entre la
calidad de los servicios ofrecidos y la imagen corporativa. La metodologia aplicada
fue una investigacion de tipo béasica, de enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y correlacional. La poblacién y la muestra fueron de 13244 y 374
usuarios, respectivamente. La recopilacion de datos se realizé a través de la técnica
la encuesta y, como instrumento, el cuestionario. Los datos obtenidos dieron un
r=0.205 y un sig=000. Por lo tanto, se concluyé que cumplir con parametros de
usabilidad generaron un mejor valor de servicio, acceso a la informacién y
organizacion del espacio para establecer una influencia efectiva en la imagen

corporativa.

Se infirié que la calidad de los servicios, en base al buen uso de las diferentes

herramientas, ayudo a establecer una mejor imagen corporativa.

A su vez, Mendoza (2018) investigd sobre el uso de las tecnologias de la
informacion como herramientas para mejorar la imagen corporativa. Se plante6
como objetivo analizar el uso de TIC'’s en relaciéon con la imagen corporativa. La
metodologia aplicada fue de tipo béasica, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, correlacional. La muestra fue establecida por 110 clientes, usando
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se obtuvo como
resultado un coeficiente de 0.342 y una sig=0.000. Concluy6 que los lineamientos
de tecnologias de la informacién son fundamentales para tener acceso a los medios

para ayudar a la eficiencia de la imagen corporativa.
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A continuacion, como primer fundamento teorico para entender la primera
variable comunicacioén digital, se establecio lo dispuesto por Fernando Nufiez Noda,
quien como pionero en la comunicacion planteo la teoria didactica de la
comunicacién digital, el autor predispone el conocimiento y la transmision de
informacion planteando diferentes explicaciones, con el fin de que quien dirija las
organizaciones pueda involucrar sus procesos directamente con las tecnologias de

la informacién y adaptarlas en el entorno de la comunicacion (Nufiez, 2005).

La necesidad de conocer la comunicacion digital nacié de la idea de porque
llamarla de esa manera, ya que existio el establecimiento de la comunicacién diaria
y la distribucién de la misma. Por ello, Nufiez (2005) especificé que cada persona
es un comunicador porque sin mucha formalidad puede transmitir cualquier tipo de
informacion, de alli nacié la “comunicacion digital”, la cual esta derivada de la
comunicacién social, pero direccionada a todo usuario inteligente que establece la
produccion y distribucién de mensajes para apoyar diferentes actividades sociales,

tomando en cuenta también establecimientos culturales e individuales.

Para Nufiez (2005) la comunicacién digital toma en cuenta dos lineamientos
para entenderlo; la primera fue, un escenario para la comunicacion entre dos
personas, desde un &mbito de interaccion verbal, como por ejemplo, una
conversacion telefonica este escenario de la comunicaciéon interpersonal se
describe como simétrica, donde se puede fluir en una direccion ida y vuelta; como
segundo escenario fue, el esquema digital de la informacion donde explica la
fundamentacién de como la comunicacion social se relaciona con las TIC,
estableciendo diferentes variables como el lugar, la direcciéon y los roles, a través

de un interfaz como punto de contacto para que el usuario pueda interactuar.

Se establecid asi conexion con la investigacion, ya que la condicion de
influencia de la comunicacion digital en los ambitos de perspectiva de imagen

corporativa en eficiencia de las organizaciones es determinante (Nufiez, 2005).

Puesto que, el uso de las TIC's generé que la comunicacion social sea
relevante entre la organizacion y el usuario, ya que la vivencia diaria nos ha dado
prueba de la necesidad de comunicacion con la tecnologia, para alcanzar a los

usuarios que requieran de dichos servicios.
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La teoria explicO el aporte para la generacion de competencias que
incremente la calidad de comunicacion en los medios sociales, en base a su
contenido, pretendiendo dar una proporcién de criterios para la adopcion del mundo
digital y su quehacer especificando de como el universo tecnolégico es dindmico
para que las organizaciones puedan dar una presencia de eficiencia en sus
procedimientos; superando asi, los obstaculos de respuesta a los inconvenientes o

acceso a la informacion que requieren los usuarios.

De igual forma, Burgin (2003) afirmé que el dinamismo de la sociedad de la
informacion, conocida como usuario, representa un enfoque que se distingue por

un cambio en el paradigma, de las estructuras industriales y las relaciones sociales.

De esa manera en la investigacion se sitia al colectivo digital o de la
informacion, como un grupo que conlleva un proceso de caracteristicas por un flujo
constante de informacion sin barreras de tiempo y espacio entre los usuarios, donde
la tecnologia esta integrada en todas las actividades cotidianas, definiendo asi los
pardmetros de impresion, comdnmente conocidos como la percepcion. Cabe
resaltar que, el nivel de digitalizacion en cada pais varia en funcién de sus
condiciones, incluyendo su grado de desarrollo y la infraestructura tecnolégica y

energética disponible (Hilbert, 2020).

Se sustentd asi, las bases para el entendimiento de nuestro paradigma
comunicaciéon digital. Asi mismo, fue implicito fortalecer en base a fuentes de

autores la explicacion de la variable tratada.

Siendo asi, definida por un fenbmeno presente en cada accion humana que
surge por las nuevas tecnologias, generando grandes aportes en el ambito de la
comunicacién social, participando en esta corriente de receptores y emisores. Por
ello, surgi6é avances tecnolégicos modificados en la ultima década, de tal forma que
las organizaciones que se comunicaban con usuarios crearan nuevos medios de
comunicacién, es decir nuevas plataformas, que permitieron distribuir y trasmitir
mensajes de diversas maneras con herramientas para los usuarios se manifiesten

de manera escrita, visual, textual, por animacién y audios (Mane, 2022).

Esto da lugar a cambios importantes y transformadores que empobrecieron

a algunos y enriguecieron a otros, generando una brecha digital que crea
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desigualdades en las habilidades y el uso efectivo de las tecnologias.

Esta situacion afecta la competencia, el desarrollo del pensamiento légico y
las habilidades de comunicacion, especialmente en las naciones en crecimiento
(Ahmed et al., 2020). Por su parte Pick y Sarkar (2016) enfatizé que es evidente
gue el acceso a la tecnologia cre6 una brecha entre las regiones desarrolladas y

subdesarrolladasdel mundo.

Por lo que fue importante enfatizar que, la comunicacion digital es el uso del
acceso a la ciudadania para poder establecer una interaccion eficiente mediante
los medios sociales usando diferentes estrategias desde aspectos de ejecucion de
actividades de marketing digital, con el fin de poder establecer una
direccionamiento o union bilateral entre la entidad y el usuario (Alvarez y lllescas,
2021).

De tal modo, se comprendié que la comunicacién digital es eficiente si, se
genera de manera Optima en el tiempo de enviar la informacion. Teniendo en cuenta
que se formulé un dinamismo en las comunicaciones, es decir, a través de un medio
de comunicacion atil para el usuario, como por ejemplo un teléfono movil.
(Natawijaya, 2022). De igual manera, se evidencio la eficiencia de los canales de
comunicacién depende linealmente de la posibilidad de poder transmitir informacion
que sea fiable y que no sé adultere o extravié en el proceso de comunicar al

receptor (Pérez y Serrano, 2021).

Por consiguiente, se fundamento la definicion matriz para la investigacion de
la comunicacién digital, la cual se forjo por los parametros de relacion para el
acceso a los conocimientos y transmision de la informacion, con el fin de generar
reflexion que apoye al cumplimento de expectativas y responsabilidad, que
pudieron mantener una expresion de comunicacién mediante parametros de
interfaces (medios digitales), contenido editorial, contacto a través de las TIC's
(Nafez, 2005).

Se tuvo que resaltar que, el surgimiento de las novedosas ciencias de la
informacion y la comunicacion ha llevado a una transformacion en el proceso de

aprendizaje, tanto en términos formativos educativos como sociales.
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Esto dio lugar a las dimensiones que definen la estructura del aprendizaje y
comunicacion, por la cual, se alejé que la tecnologia de la comunicacion autorizo la
creacién de una sociedad en la que la informacion es accesible a través de una
variedad de dispositivos y medios, y en la que la capacidad para procesar y utilizar

la informacién se ha convertido en unahabilidad esencial (Dwivedi et al., 2019).

En ese sentido, se desprendié de la variable 1, las siguientes dimensiones;
siendo la primera dimension la interaccion entre la persona y la informacion, donde
se estratificd a la interfaz (uso de los medios sociales) y desarrollé en primer lugar
el uso de los medios digitales (redes sociales), ejecutada desde un parametro mas
especifico, como el uso de los medios digitales; las cuales, establecieron la
transmision por medios de interaccién con los usuarios, para plasmar los recursos,
estableciendo especificaciones de interaccibn multidireccional, asi se brindé la
informacion que se requiere tomando en cuenta la experiencia del usuario, su

usabilidad, y verificando su legibilidad (Nafiez, 2005).

De tal modo, se explicé desde el uso de medios masivos, ejecutado desde
una interfaz mediante mensajeria, la cual hace uso de herramientas tecnoldgicas
(redes sociales), estratificando modelos de escenarios interactivos para desarrollar
una idea, considerando que las redes sociales son aplicaciones que sirven como
herramienta de la comunicacion entre los usuarios que usan dichos medios y tienen

intereses en comun.

Los recursos citados fundamentados en describir la procedencia de la
informacion verificaron los destinos, para poder usar dicha informacion en usuarios
especificos, los cuales visitaron diferentes entornos webs, buscando informacion

especifica de sus preferencias (Nufiez, 2005).

De la misma manera, la transmisién de medios estableci6 la accion de uso
de los medios sociales tomando en cuenta el tiempo y los actores involucrados para
llegar a un fin determinado, ya que se tuvo que tomar en cuenta la flexibilidad del
usuario para identificar las rutas de acceso a la informacién que necesita (NUfez,
2005).

También, el uso interactivo multidireccional que permitié compartir recursos

(textos, imagenes, experiencias, etc.), con el fin de poner en préactica el uso de
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grandes conglomerados de informacion para establecer un dialogo con diferentes

usuarios, que plantean una misma idea.

Finalmente se desarroll6 la usabilidad y legibilidad, explicada desde la
introduccién de las TIC s en los medios masivos, establecio su uso para reemplazar
al esquema tradicional de como se mantiene una comunicacion, con el fin de
legitimar la intencion de la informacion, ya sea para informar o solicitar algun tipo
de ayuda, donde se dio la correspondencia a la intencion y el efecto para una

eficiencia de la comunicacion.

Se debio especificar el aprendizaje y la eficiencia de dicha interfaz, para que
la usabilidad planteada obtenga pardmetros de que opina el usuario; siendo asi, el

caso de la satisfacciéon en la interaccion del medio social.

Asi mismo, la legibilidad fundamentd que la interfaz sea funcional desde
pardmetros de tiempo de descarga y facilidad de uso, tomando en cuenta la
presentacion desde un lenguaje de comun entendimiento, para diferentes usuarios
(Nufiez, 2005).

Por ello, el uso de la interfaz de los medios sociales dio un funcionamiento
intermediario para que las personas que no estan familiarizadas con los entornos
mas especificos de mecanismos tecnolédgicos, puedan controlar y acceder a estos
medios de informacion, con el fin de encontrar lo que buscan, y determinar su

experiencia (Nufiez, 2005).

Se sostuvo asi, la fundamentacién del proceso comunicacion digital, en otras
palabras, podemos decir que la variable de estudio sostuvo que existen
desigualdades en la proximidad y uso de la tecnologia de la comunicacién, lo que
crea una ineficiencia en la comunicacion digital. Por ende, el acceso a latecnologia
y aquellos que no lo tienen son fundamentos para decir que existen diferentes
factores socioecondmicos, geograficos o culturales que pueden afectar la

comunicacion digital (Vartanova y Gladkova, 2019).

Como segunda dimension se establecié el contenido editorial (persona -
informacion), el cual brindé en base a los medios digitales el conocer un mensaje,

asi como cuales fueron los bienes y los servicios que ofrecié determinada
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organizacion, estableciendo estrategias para que las interfaces mostraran el
contenido que permitié llegar a todo tipo de publico, verificando la efectividad de

uso de las tecnologias.

Como primer punto, el contenido para los medios digitales genere mensajes
que establecieron una diferencia en la comunicacion y en lo que requiere
determinado usuario, por ello el contenido es el mensaje, que se construye de un
producto, articulo, nota o fotografia en cual fue comunicado a través de la interfaz

0 de una red social.

Tomando en cuenta, el ofrecimiento de bienes y servicios que estableci6 el
uso de la comunicacion digital, especificando la comunicacion de ideas o anuncios
sobres lo que ofrece, requiriendo que la informacién sea transmitida desde el uso

de interfaces, se produjo informacion que el usuario pueda consumir.

Desde el planteamiento de estrategias en interfaces, a través de acciones
para transferir el contenido, se tomd en cuenta su marca (Brand), la personalidad
de la organizacion, asi se verifico la flexibilidad en los cambios del medio social y

su facilidad de uso para transmitir la informacion (Nafez, 2005).

Se contrasto desde la efectividad en las tecnologias, ya que el uso de
diferentes herramientas TIC’s es basico para el procesamiento de textos y de
informacion, utilizando metadas, con el fin de comunicar o recibir lo que el usuario

requiere (NUfiez, 2005).

Como tercera dimension, se menciond el uso de las TIC’s, (Persona —
Persona), el contacto entre otras personas a través de las TIC’s; la cual establecio
una nueva manera de comunicacion entre usuarios, usando infraestructura
electrénica o digital, considerando el establecimiento del contacto entre las
personas a traves de las herramientas tecnoldgicas del tal modo, se determiné el
uso de la infraestructura digital para intercambiar conocimiento e informacion,
generando estamentos grupales que genero una discusion en torno a un tema en

comun (Nufez, 2005).

Se tom6 desde la explicacion el uso de herramientas tecnoldgicas, ya que

se establecio diferentes medios de comunicacion para transmitir la informacion,
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describiendo la anatomia de los medios sociales digitales, como la havegacion web
(Nufez, 2005).

Ademas, el uso de infraestructura digital establecio como el comunicador
digital utiliza los medios sociales, ya que el “cdmo” se comunica es un parametro
importante para describir la distribucion de los mensajes, especificando como estos
forman parte de un ejercicio comunicacional, asi mismo la produccion del contenido
verific6 el manejo de las herramientas tecnoldgicas en relacion con el uso de
infraestructura digital para un adecuado intercambio de conocimiento e informacion,
especificando la generacidon de valor para la automatizacién de transmitir lo que

requiere a quien lo da (Nufez, 2005).

Se tomo en cuenta los temas en comun, especificado desde la creacion de
grupos y comunidades las cuales combinando la relacion de personas con la
informacion intercambiando datos entre las mismas; asi se dio la especificacion del
acceso online de grupos de discusién, el universo de blogs para variedad de temas
de interés publico, y los contenidos sincronicos de chat y mensajeria instantanea.
(Nufez, 2005).

Cabe mencionar que, el primordial problema de la tecnologia digital fue en
semejanza a cuanto, la informacién se asume e interpretar de manera equivocada,
ya que muchas veces puede ser la comunicacion hasta reducida mediante
animaciones digitales y fotografias. En la coyuntura de la era digital la primordial

forma de comunicacion se da mediante las redes sociales (Henriquez et al., 2021).

Se sostuvo en la actualidad de estudio que existe en el ambito una
cibercultura, establecida en la fundamentacion de las normas, valores y creencias
acerca del manejo, procesamiento y distribucion de la informacién, la cual se
vincula con los protocolos digitales establecidos por las plataformas de redes
sociales como Facebook, Twitter y WhatsApp (Ardevol, 2005). De esta forma se
evidencia el vinculo con las caracteristicas que cumple la imagen corporativa digital

actual.

También se comprendid que, los procesos de la comunicacién digital forman
un entorno que fomenta la innovacion y presenta numerosas explicaciones que

afectan significativamente la vida diaria de las personas, lo que puede cambiar sus
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preferencias y reemplazar sus practicas e habitos antiguos, dando lugar a
desarrolla en linea constante mejorar sostenibles para la sociedad (Ardevol, 2005).
Esto dio apertura a la interaccion digital, a la produccién y el consumo de novedosos
contenidos digitales y la creacion de comunidades virtuales académicas sostenidas

en el proceso de mejoras digitales.

Semejante a ello, para (Braun y Braun, 2021) el intercambio de informacion
y conocimiento de cualquier medio codificado relacionado por diferentes vias y

canales en tiempo real, no es lineal sino multicanal y multinivel.

Por ello que, las redes sociales fueron un ejemplo de comunicacién digital
conocido por todos, siendo esta la herramienta principal de comunicacién
bidireccional en la entidad de estudio. De ese modo, cabe resaltar los videos y blog
corporativos-educativo que se utilizé para mejorando la usabilidad y la calidad de
servicio, como base para conocer las diferentes percepciones del usuario-
estudiante, siendo asi prioritario una comunicacion digital horizontal y directa que
permite interactuar de forma eficaz e inmediata, sumando a una mayor interaccion

con los usuarios.

Asi se logro inferir en todo el alcance investigativo respecto a la primera
variable de estudio, sujetando la misma explicacion se hizo referencia a la teoria de

la imagen corporativa con el fin de poder entender mejor su fundamentacion.

Como segundo fundamento tedrico, se infiri6 en la variable imagen
corporativa, de la cual se incremento la creencia de los valores intangibles de las
organizaciones; de la cual, se fundamento la identidad, la reputacion y la imagen
corporativa, establecida por Joan Costa. El autor enfoco su atencion inmaterial de
la comunicacion en diferentes acciones y estrategias, para que las organizaciones
puedan evolucionar. Por ello, tenemos que tener en cuenta que la imagen
corporativa se tiene que basar en la definicion de la cultura y la sociedad,
describiéndola para caracterizar y establecer la identidad o la imagen en una
determinada organizacion, verificando las costumbres para los modelos de

comportamientos, enfocado a la direccion de la interpretacion (Aguirre, 2019).

En vista de ello, se explicé la naturaleza de como la identidad y la imagen de

las corporaciones y organizaciones; con el fin de comprender como la importancia
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de la relacién de los temas provenientes del marketing, formaron un modelo de
comunicacién entre el emisor y el receptor; donde la imagen tiene diferentes
dependencias, como la identidad que transmiten y del modo que la percepcion de
la organizacion (imagen) también da influencia de cédmo es proyectada al publico.

Teniendo en cuenta, que la identidad da base a como se percibe la imagen,
esta puede generar una serie de comparaciones; primero, como el individuo y la
informacion que se transmite a dichos individuos (analizando el feedback);
segundo, como establecer una comparacién personal con los diferentes publicos,
dando una afectacién a como se definen los mismos; ya que, se tiene que tomar en
cuenta, que la identidad es parte fundamental de la influencia entre el sujeto y su

percepcion, para considerar la opinién de otros (Aguirre, 2019).

La teoria establecid que, la organizacion debe tomar en cuenta la
construccion de la identidad que los usuarios perciben; es decir, cOmo se construye
la imagen corporativa, conciliando la existencia de la discrepancia para que los la
organizacion puedan pensar en los procesos que reflejen una identidad, de tal
modo que asuman una imagen externa, desde los procesos de reflejo, y asi la
imagen corporativa se pueda desarrollar, siendo el propdsito de recabar los
pensamientos, la comprension y la explicacion de lo que ofrece la organizacion
(Aguirre, 2019).

De tal modo, se sustentd la relevancia en la investigacion, ya que el
entendimiento de la imagen corporativa es explicado en base a los procesos de
construccion de identidad de los objetivos institucionales, tomando en cuenta
diferentes pardmetros de comunicacion para que estos puedan ser aplicados en
base a estrategias que den una valoracién intangible de eficiencia, demostrando la
importancia de la imagen corporativa para el publico no solo explicando la misién y
vision, sino llevando su posicionamiento en relacion al uso de diferentes
procedimientos y herramientas para que los usuarios puedan valorar de manera

adecuada su experiencia (Aguirre, 2019).

Cabe resaltar que investigaciones sujetas al estudio de las variables, infieron
gue dicha imagen se representa de manera visual y se divide en dos enfoques: el

de disefo y el organizacional. El enfoque de disefio implica la representacién visual
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de la identidad o personalidad de la organizacion, mientras que el enfoque
organizacional se centra en los factores que definen esa personalidad y que son
seleccionados por la organizacion para identificarse ante su audiencia (Cucchiar,
2019). Siendo importante esta explicacion por que se subyace en el desarrollo del
entendimiento y comprension de imagen corporativa, ya que estas forman parte de

la misma.

Tal como analiz6, Navarro (2019) en su importancia de la representacion
visual, la cual radica en el reflejo visual de posicionamiento de una marco, servicio
0 producto. Sostuvo que el consumidor determina mentalmente imprimir en un
tiempo prolongado el significado que adquirié de la corporacién. De tal modo,
Stanton (2007) mencion6 que el posicionamiento se refiere a la percepcion que

tiene el puablico de un servicio en comparacion con sus competidores.

Siendo crucial el aporte en referencia al posicionamiento, porque es el fin de
toda organizaciéon corporativa de grande escala, siento este una forma de medir

nuestro alcance de percepcion a todo nivel.

Se definio de tal modo, en base a otros autores la explicacion en profundidad
y semejante a la segunda variable con la investigacion; la comunicacion corporativa
hizo referencia a la utilizacion del proceso consciente de establecer relaciones
favorables con los diferentes publicos de la organizaciéon. Esta a su vez fue, el
instrumento de gestion que busca armonizar estas comunicaciones de manera

efectiva y eficiente (Chuquipiondo, 2021).

Se infirid que, el enfoque Optimo del curso de la comunicacion entre la
compafia y sus diferentes publicos, refleja una la imagen corporativa procesal

como herramienta de comunicacion.

Por ello, la imagen corporativa ayudo a transmitir los valores, la cultura y la
personalidad de la empresa a través de los desiguales canales de comunicacion
(Salguero, 2017). Y a su vez, la comunicacion corporativa se entiende como una
labor que involucra a diversos profesionales que intervienen en procesos formales

para la elaboracion de mensajes, lo que la convierte en una tarea multidisciplinaria.
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Se establecio asi, que la imagen corporativa es un conjunto de juicios,
opiniones prejuicios ideas falsas, experiencias y percepciones adquiridas
relacionada a personas juridicas o persona fisica de una empresa o institucion
donde se precisa que las impresiones, conceptos son para diferentes publicos
dando como resultado la informacién y comunicacion relacionandolo con una
imagen consistente y coherente con la imagen corporativa general acertada, es
creible esto quiere decir que la imagen esta cerca de sus comportamientos (Curras,
2010).

Se resalté asi, Somos Waka (2017) el portal web que definié a la imagen
corporativa como la intuicion que se tiene acerca del negocio, es el grupo de
primeras ideas, sensaciones y prejuicios, que se forman al primer instante que el

publico observa a la marca.

Asi mismo, es un proceso necesario que permite a las empresas ser
innovadoras para mejorar su perspectiva que el cliente tiene de la misma,
proporcionando a la empresa darse a conocer y promocionar su marca en el ambito
del mercado por lo que requiere de un proceso afirmandose como un gran aporte,
motivando a los integrantes de las compafiias posean sentido de pertenecia para
generar confianza en el publico al que se dirige, y poseera un icono definido solido
permitiendo una imagen corporativa externa de la empresa clara precisa que

permitira un mensaje confiable (Curras, 2010).

En esa razodn, el investigador Aguirre (2019) establecido que la imagen
corporativa se fundamenta como la comunicacion genera eficiencia entre la
organizacion y las personas, verificando su relacion para cubrir las necesidades de
ambos, desde los parametros de la imagen corporativa deseada, subjetiva,
difundida y percibida, con el fin de que con estos lineamientos se pueda verificar el

concepto que tienen los usuarios con respecto a la entidad.

Es importante, la explicacion de la imagen corporativa, fundamentada para
gue los usuarios expresen su opinibn sobre la empresa y para cubrir las
necesidades del éxito de la organizacion; ademas, se debe de considerar los
conjuntos de opiniones, prejuicios, ideas, y experiencias adquiridas para que las

entidades u organizaciones puedan establecer una relacion correcta; por ello, se
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explican los tipos de imagen corporativa para fundamentar las experiencias
(Aguirre, 2019).

Por consiguiente, se tomo en cuenta como primera dimension a la imagen
corporativa deseada; la cual, establece como la directiva de la organizacion
considera una vision a donde debe llegar la organizacion, verificando su perspectiva
desde la influencia de una variedad de parametros, las cuales dan un reflejo de los
servicios que ofrecen; ademas, de describir y transmitir las ideas a diferentes
publicos con el fin de ejecutar diferentes estrategias de lineamientos de

comunicacién para mejorar la imagen de la empresa (Aguirre, 2019).

Los indicadores que explican, toman en cuenta el ideal, de la imagen
corporativa deseada, explicada desde como las creencias y actitudes que los
usuarios fundamentan estan enmarcadas en la corporacién, considerando la

percepcion de los servicios desde una comunicacion externa (Aguirre, 2019).

Al mismo tiempo la influencia, que genera la imagen corporativa desde las
experiencias personal de los usuarios, ya que estas daran una influencia en las
decisiones de la adquisicion del bien o servicio que ofrece la organizacion;
especificando el impacto que puede ser negativo o positivo, considerando también
la sensacion del producto o servicio, verificando los pensamientos, actitudes en
base a la marca, durante la interaccion de mensajes de los servicios para generar
los pensamientos y percepciones de la imagen de la entidad; para que, el publico
direccionado pueda verificar o que requiere desde una eficiente definicion de
estrategias de comunicacién y generar un adecuado posicionamiento (Aguirre,
2019).

Asi mismo, se tom6 como referencia a Cha (2018), en mencién a que la
creacion de una identidad corporativa posibilita la distincion de la organizaciéon y
favorece una imagen positiva de la misma en la mente del publico. Vasquez (2022)
agrego que la identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas visuales que
el receptor identifica como distintivas de una organizacion, con el objetivo de

distinguirla de otras empresas.

Siendo estos elementos visuales que respaldaron la percepcién que el

publico toma de la organizacién, siendo como primera instancia la de forjar una
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correcta identidad corporativa para que el proceso de imagen corporativa se forme

correctamente.

Como segunda dimension, subyace de la imagen corporativa subjetiva, la
cual establece como se verifica la percepcion de la ejecucion de funciones de los
empleados, considerando como estos influencian a la organizacion, asi como la

proyeccion de su imagen (Aguirre, 2019).

Inicialmente se tomo6 en cuenta la percepcion de trabajo de los empleados,
el cual es explicado como siente el usuario con relacion al servicio que ofrece una
entidad, considerando la experiencia que viven durante el proceso de comunicacion
por la adquisicion de lo que requiere o de lo que ofrece determinada organizacion
(Aguirre, 2019).

De modo que, se pueda generar una autoimagen, donde se explique la
identidad de la organizacion desde la perspectiva de los usuarios en base a como
los trabajadores toman en cuenta diferentes experiencias de interrelacién, con el fin
de generar una proyeccién que enmarque parametros que ayuden a adecuar la
toma de decisiones dentro de la organizacién con el fin de mejorar la imagen

corporativa (Aguirre, 2019)

La tercera dimension, fue la imagen corporativa difundida, la cual son los
medios por los cuales se transmiten informacién a diferentes publicos, ya que los
usuarios, establecen una influencia directa en el valor que se le da, generando

prioridad de buena imagen desde diferentes ambitos (Aguirre,2019)

En principio se explicé la importancia de la transmision de informacion para
dar un flujo continuo de datos, con el fin de dar a conocer lo que la organizacion
ofrece y los beneficios de la eleccion; asi como, la explicacion de cada servicio
generado, sin dejar de lado la disponibilidad de tiempo, que debe tener la
organizacion con el fin de subsanar cualquier tipo de problema o duda que tenga el

usuario tomando en cuenta el tiempo de respuesta (Aguirre, 2019).

Como prioridad se manifestd a la imagen desde la creacion de una
estrategia, que trata de buscar diferenciar a la empresa de sus competidores,

creando una percepcion Unica y distintiva en las corporaciones. Fue esencial

23



rescatar que, una empresa considere cuidadosamente lo que quiere y tiene que
denotar en su publico, ya que asi los clientes adquiriran los servicios y contribuiran

a su imagen y posicion en el mercado (Silva, 2017).

De igual modo, la imagen corporativa percibida, estuvo verificada desde un
punto de vista objetivo de un publico que tiene acceso a los procedimientos
especificos de la entidad, estableciendo que el generar una imagen positiva es muy
dificil (Aguirre, 2019).

Por ende, se tuvo en cuenta la influencia en los factores externos, los cuales
ejemplifican el direccionamiento para una eficiencia en la toma de decisiones; asi,
adquirir nuevos valores percibidas por el entorno, de manera que se puedan
aprovechar para incidir en una construccion de imagen corporativa que establezca
pardmetros de manera eficiente y eficaz (Aguirre, 2019). Se preparo lo mencionado
lineas arriba para la comprension y relacion del estudio, sujeta a fortalecer los
procesos que radican en cada variable desarrolladas con el fin de relacionar el

vinculo e inferencia para las entidades.

En ello, Capriotti (2013), definid que la imagen corporativa se basa en la
valoracion del consumidor y en procesos de la organizacion, teniendo en cuenta las
acciones, asi como las decisiones que demuestra la empresa publicamente
confirmando de esta forma que la proyeccién por la sociedad, suscitando una
imagen que no representa el Unico propdsito de lucrar mas bien se presenta como

un individuo que se integra a la sociedad.

La sociedad es la entidad que se manifiesta por canales digitales en las
organizaciones creando un vinculo. Encarna (2017) lo describe a la imagen
corporativa como sensacion del publico acerca de como es la organizacion
enfatizando que la empresa proyecta al exterior siendo coherente con sus

valores y ética.

Por tanto, Bozkurt (2018), nos manifestd que la imagen corporativa es la
suma de actitudes, creencias que los clientes y publico determina sobre la marca
0 corporativo en consecuencia la percepcion que se formé para distribuir los
servicios, productos y comunicacion externa de una empresa. Asi mismo la

imagen corporativa es la connotacion que obtiene una empresa en la sociedad.
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Sin dejar de lado lo mencionado por Vostriakov y Volokhova (2021), quien
establecio que la imagen corporativa es el conjunto de elementos para identificar
una marca de una entidad o empresa y lo considera la generacién de impresiéon
de los clientes y esto va depende de la veracidad de la comunicacion, imagen
de la empresa para desarrollar en forma positiva amparando a la investigacion

en una relacién sustenta en los procesos que se logré describir.
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3.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Al fundamentar la expansion de los saberes cientificos en referencia
a las variables tratadas, se busco describir la realidad de explicar los aportes
o los propdsitos de su ejecucion, se verificd una investigacion tipo basica
(CONCYTEC, 2018). Puesto que, al definir diferentes teorias, se buscoé dar
valor a los resultados numeéricos, los cuales nos llevaron a incrementar el
conocimiento tedrico desde parametros estadisticos, y que permitié conocer
el nivel de eficiencia de la comunicacién digital y como esta se relaciona con

la mejora de la imagen corporativa.

El enfoque fue cuantitativo, ya que se ejecutd instrumentos con una
escala numérica, tomando dichos datos para su procesamiento y analisis
estadistico (Destiny, 2017), por ello se estableci6 la exposicion de los
resultados mediante la evaluacion de niveles en tablas y figuras estadisticas;
asi como, se presentd el andlisis inferencial hallando la relacién entre las

variables de investigacion.
3.1.2. Disefio de investigacién

El tipo de disefio de la investigacién fue no experimental, de corte
transversal y de alcance correlacional simple. Segun, Hernandez y Mendoza
(2018), el disefio de investigacion al establecer solo la fundamentacion de los
temas tratados sin manipular ninguna variable, atafie los parametros no
experimentales, establece los parametros transversales ya que la
investigacion se describe en un tiempo y espacio determinado, ademas
Callaway (2021) establece que al verificar la busqueda de la relacion entre las
variables se puede decir que es una investigacion de alcance correlacional
simple (p. 174-176).
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Esquema del disefio: P (o X
M = Muestra determinada _ e v
O1= Comunicacion digital M '\:\_\ r
O2=Imagen corporativa \“\.\ f
r = Relacién estadistica \‘ O;

3.2. Variables y operacionalizaciéon
Variable 1: Comunicacion digital

Definicion conceptual: La comunicacion digital establece losparametros de
relacion para el acceso a los conocimientos y transmitir informacion, con el fin de
generar reflexién que apoye al cumplimento de expectativas y responsabilidad, que
puedan mantener una expresién de comunicacion mediante pardmetros de
interfaces (medios digitales), contenido editorial, contacto a través de las TIC'S
(NufRez, 2005).

Definicién operacional: Fue la ejecucién de un cuestionario con opciones de
respuestas numéricas, las cuales nos ayudaran a conocer la percepcion de la
muestra determinada en la investigacion, el instrumento esta correlacionado con
los indicadores de las dimensiones, tomando dichas respuestas desde una

escala tipo Likert.
Indicadores

D1. Medios sociales contienen a los indicadores; redes sociales, recursos
citados, transmisién de medios; interaccion multidireccional, usabilidad y legibilidad.

D2. Contenido editorial contienen a los indicadores; uso de los medios
sociales, ofrecimiento de bienes y servicios, estrategias en interfaces, efectividad

en las tecnologias.

D3. Uso de TIC's contienen a los indicadores; herramientas tecnologicas,
uso de infraestructura digital, intercambio de conocimiento e informacion, temas en

comun.

Escala de medicion: Ordinal
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Variable 2: Imagen corporativa

Definicidn conceptual: Aguirre (2019), establece que la imagen corporativa
fundamenta como la comunicacion genera eficiencia entre laorganizacion y las
personas, verificando su relacion para cubrir lasnecesidades de ambos, desde los
parametros de la imagen corporativa deseada, subjetiva, difundida y percibida, con
el fin de que con estos lineamientos se pueda verificar el concepto que tienen los

usuarios con respecto a la entidad.

Definicion operacional: Es la ejecucion de un cuestionario con opciones de
respuestas numeéricas, las cuales nos ayudaran a conocer lapercepcion de la
muestra determinada en la investigacion, el instrumentoesta correlacionado con los

indicadores de las dimensiones, tomando encuenta una escala tipo Likert.
Indicadores

D1. Imagen corporativa deseada contienen a los indicadores; ideal,
influencia, sensacion del producto o servicio, publico direccionado,estrategia de

comunicacion.

D2. Imagen corporativa subjetiva contienen a los indicadores; percepciéon de

trabajo de los empleados, experiencias, autoimagen, proyeccion.

D3. Imagen corporativa difundida contienen a los indicadores; transmision de

informacion y disponibilidad de tiempo.

D4. Imagen corporativa percibida contienen a los indicadores; influencia en

los factores exteriores y construccion de imagen

Escala de medicion: Ordinal

La tabla de operacionalizacién de variables se muestra en el anexo 01
3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Segun, Sanchez et al. (2018) corresponde al conjunto de elementos
con ciertas semejanzas que se pueden observar y estudiar en un momento
especifico por razones de una investigacion. Por ello, la poblacion estuvo

determinada por los alumnos inscritos en el programa especializado de la
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Universidad Privada de estudio, los cuales suman 208 estudiantes de los
cursos de especializacion de posgrado. Siendo la poblacién finita por ser un
grupo conocido, de igual modo la poblacion es homogénea porgue reunieron

las mismas caracteristicas de estudio.

Verificando los criterios de seleccion, en primer lugar, los criterios de
inclusién fueron los alumnos inscritos en el primer periodo del 2022, los cuales
culminaron el programa especializado y decidieron participar de la presente
investigacion de estudio, verificando asi estudiantes que cursaron el periodo

académico en la Universidad Privada de estudio.

Asi mismo, los criterios de exclusion, fueron fundamentados por los
pardmetros de los alumnos que no se inscribieron en el primer periodo del
2023, y no culminaron el programa de estudio, asi como los que no aceptaron
participar o se hayan desertado de seguir dichos procedimientos de

investigacion. De tal manera se delimito nuestra poblacién.
3.3.2. Muestra

La determinacién de la muestra fue establecida mediante la aplicacion
de una formula, la cual se designé en base a la variable de estudio, por ser de
procedencia cualitativa, se seleccion6 el tamafio de muestra para estimar la
proporcién poblacional, la finalidad fue generar un grupo especifico de facil
acceso para obtener la informacién requerida (Kaur, 2021).

Se consider6 para el estudio 135 estudiantes, cifra que se obtuvoa
través del calculo del tamafio de muestra, para estimar la proporcion
poblacional en poblaciones conocidas, segun el muestreoaleatorio simple (Ver
en anexo 02, la férmula de célculo)

3.3.3.  Muestreo

El muestreo fue probabilistico, se determiné mediante la aplicacion de
parametros de muestreo aleatorio simple, por verificarse una poblaciéon
homogénea, en la cual se seleccioné a los participantes mediante el azar, con
el apoyo del software SPSS v.25, que permiti6 seleccionar de manera
aleatoria a las unidades de analisis, que fueron los participantes que

conforman la muestra. Otzen y Manterola (2017) sefialaron que mediante esta
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3.4.

técnica se puede asegurar que toda persona que forma parte del estudio sea

incorporada en la lista, que luego es escogida al azar.
3.3.4. Unidad de analisis

Fueron los estudiantes del programa especializado en una
Universidad Privada, 2022.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnicas

Se definid y ejecutd la encuesta como técnica de recoleccion de la
informacion, cuya finalidad fue dar un respaldo a las teorias planteadas desde

la percepcidén de una muestra de investigacion (Taherdoost, 2021).
Instrumento

El instrumento se establecié con dos cuestionarios, los cuales nos
ayudaron a incrementar el conocimiento cientifico desde las respuestas, en
base a una escala numérica; dichos instrumentos tienen relacion con los
indicadores de la operacionalizacién de variables y son necesarios para

conocer la percepcion de la muestra determinada (Sajjad, 2016).

Para la variable 1, comunicacion digital, debido a que no se encontré
un cuestionario que se adapte a los indicadores descritos en la
operacionalizacion de variables, se construyd un cuestionario de 14
preguntas, considerando los indicadores de las dimensiones, medios sociales,
contenido editorial, y uso de TIC’s, las opciones de respuesta fueron en base

a una escala tipo Likert. (Ver anexo 03).

Para la variable 2, imagen corporativa, debido a que no se encontré un
cuestionario que se adapte a los indicadores descritos en la
operacionalizacion de variables, se construyd un cuestionario de 13
preguntas, considerando los indicadores de las dimensiones, imagen
corporativa deseada, imagen corporativa subjetiva, imagen corporativa
difundida e imagen corporativa percibida, las opciones de respuesta fueron en

base a una escala tipo Likert. (Ver anexo 04)
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3.5.

Validez

La validez se establecio al determinar el respaldo de expertos en los
temas planteados, asi como en metodologia, con el fin de verificar la
coherencia y la concatenacion de los parametros generales y especificos de
los temas a investigar, considerando si servirdn para incrementar el

conocimiento cientifico (Galicia et al., 2017).

La validez de contenido estuvo establecido por 3 expertos, los cuales
verificaron la claridad, coherencia y relevancia de cada uno de los items,
establecieron la aprobacion de los instrumentos para la ejecucion en la
muestra de investigacion; lo que permitié validar la certificacion del
instrumento correcto en base a su experiencia en el campo de cada uno de

las variables de investigacion. (Ver anexo 05)
Confiabilidad

La confiabilidad de los instrumentos determiné una explicacion
fundamental desde la ejecucion del método estadistico de alfa de Cronbach,
cuyo fin fue establecer la fiabilidad de los datos obtenidos por una prueba
piloto (Bonett y Wright, 2014), dichos datos fueron obtenidos en base ala
percepcion de 12 estudiantes, donde la medida de fiabilidad o consistencia se
establece cuando se acerca a 1 y da menor consistencia o fiabilidad cuando
se acerca a 0, verificando su valor minimo de aceptacion desde un coeficiente
de 0.70, un valor menor a ello no evidencia una consistencia de datos fiable
(Oveido y Campo, 2005).

Los resultados alcanzados de la aplicaciéon de la prueba piloto establecen
que para la variable 1 — Comunicacion Digital, se hallé un indice de 0.926
segun alfa de Cronbach, lo cual corresponde a una fiabilidad excelente, y para
la variable 2 — Imagen Corporativa, se hallé6 un indice de 0.937 que

corresponde a una fiabilidad excelente. (Ver anexo 06)

Procedimientos
En primer lugar, se establecio pedir la autorizacion a la entidad de
estudid con el fin de tener acceso y facilidad para obtener la informacion

requerida, los cuestionarios fueron construidos con la finalidad de poder
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3.6.

3.7.

recopilar datos numéricos que ayudaron a demostrar los objetivos planteados.
Los cuestionarios fueron construidos y repartidos mediante el uso de
formularios de Google Drive, repartiendo dichos enlaces por los mediossociales
online, se explicd la manera del llenado de los cuestionarios estableciendo
la confidencialidad de los datos.
Finalmente, la herramienta utilizada genero una base de datos de las

respuestas con el fin de presentar el andlisis en los resultados.

Método de andlisis de datos

Se establecid la ejecucion de una estadistica descriptiva, para poder
verificar los niveles de cada uno de los temas presentando resultados de
frecuencia y porcentaje, mediante la herramienta Excel.

Para caracterizar a las variables de estudio se emple6 tablas de
distribucion de frecuencias y gréficas de dispersion; ademas, se ejecuté una
estadistica inferencial con el fin de determinar la relacién entre las variables
establecidas, usando la herramienta SPSS v.25. Dichas herramientas se
usaron para la elaboracién de la matriz de datos y el andlisis descriptivo e
inferencial de los datos. Para contrastar las hipotesis planteadas se hizo uso
de los métodos no paramétricos, a través de la prueba de correlacion de Rho
de Spearman, la cual fue determinada por la ejecucion de la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

Para los resultados se fij6 un nivel de significancia estadistica del 5%,
es decir p<0.05, con el fin de demostrar las hipétesis de investigacion.

Aspectos éticos

Se verifico el respeto y formalidades por lo establecido por la Resolucion
062-2023 de internacionales (APA 7ma edicion), con el fin de citar
adecuadamente a los autores y sus diferentes teorias, se mantuvo la
confidencialidad de las referencias de las personas que participaron en el
presente estudio, informado los principios de transparencia para salvaguardar
la informacion obtenida. De esta manera fue respetada la parte ética

correspondiente a este estudio.
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RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1

Nivel de comunicacion digital de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Nivel Intervalo Frecuencia Porcentaje
Eficiente 52-70 97 71.9
Moderado 33-51 34 25.2
Deficiente 14-32 4 3
Total 135 100,0

Nota. Datos analizados de la ejecucién de cuestionarios

Interpretacion:

En la tabla 1 se observé que, de acuerdo a la percepcién de los alumnos de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022, se
establecié que el 71,9% de los alumnos valor6 a la comunicacion digital en
un nivel eficiente, el 25,2% valor6 a la comunicacion digital en un nivel

moderado y el 3,0% valoré a la comunicacion digital en un nivel deficiente

Tabla 2
Nivel de imagen corporativa de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Nivel Intervalo Frecuencia Porcentaje
Buena 13-29 0 0
Regular 30-47 135 100,0
Mala 48-65 0 0
Total 135 100,0

Nota. Datos analizados de la ejecucién de cuestionarios

Interpretacion:

En la tabla 2 se observé que, de acuerdo a la percepcion de los alumnos de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022, se
establecio que el 100% de los estudiantes valor6 a la imagen corporativa en

un nivel regular.
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Resultados inferenciales:

Contrastacion de hipotesis general

Ho: No existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa de un Programa Especializado en una Universidad
Privada, Lima, 2022.

H1: Existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa de un Programa Especializado en una Universidad
Privada, Lima, 2022.

Nivel de significancia estadistica: a« = 0,05
Tabla 3

Relacién entre la comunicacion digital y la imagen corporativa de un

Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.

Imagen corporativa

Comunicacion digital

Coef. de correlaciéon Sig.

de Spearman

0,868** 0,000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observé en la tabla 3, que de acuerdo a la prueba estadistica ejecutada
(Rho de Spearman), se hall6 un coeficiente de relacion de 0.868 y una
significancia menor al 1%, por lo que se logr6 mencionar que existe una
relacion directa muy alta y altamente significativa entre la comunicacion
digital y la imagen corporativa de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022. De tal modo se aprobé la hipétesis de

investigacion.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa deseada de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

H1: Existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa deseada de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Nivel de significancia estadistica: a« = 0,01
Tabla 4

Relacién entre la comunicacion digital y la imagen corporativa deseada de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.

Imagen corporativa deseada

Comunicacion digital

Coef. de correlacion Sig.

de Spearman

0,880** 0,000

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observé en la tabla 4, que de acuerdo a la prueba estadistica ejecutada
(Rho de Spearman), se hall6 un coeficiente de relacién de 0.880 y una
significancia menor al 1%, por lo que se logro indicar que existe una relacion
directa muy alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa deseada de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022. Por ello se aprobd la hip6tesis especifica
1.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

H1: Existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado en una

Universidad Privada, Lima, 2022.
Nivel de significancia estadistica: a« = 0,01
Tabla 5

Relacién entre la comunicacion digital y la imagen corporativa subjetiva de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.

Imagen corporativa subjetiva

Comunicacion digital

Coef. de correlacion Sig.

de Spearman

0,779** 0,000

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observé en la tabla 5, que de acuerdo a la prueba estadistica ejecutada
(Rho de Spearman), se hall6 un coeficiente de relacién de 0.779 y una
significancia menor al 1%, por lo que se logré mostrar que existe una relacion
directa alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la imagen
corporativa subjetiva de un Programa Especializado en una Universidad

Privada, Lima, 2022. De ese modo se aprobo la hipotesis especifica 2.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa difundida de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

H1: Existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa difundida de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Nivel de significancia estadistica: a« = 0,01
Tabla 6

Relacién entre la comunicacién digital y la imagen corporativa difundida de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.

Imagen corporativa difundida

Comunicacion digital

Coef. de correlacion Sig.

de Spearman

0,759** 0,000

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observé en la tabla 6, que de acuerdo a la prueba estadistica ejecutada
(Rho de Spearman), se hall6 un coeficiente de relacién de 0.759 y una
significancia menor al 1%, por lo que se logré sefialar que existe una relacion
directa alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la imagen
corporativa difundida de un Programa Especializado en una Universidad

Privada, Lima, 2022. Por lo que se aprobd la hipotesis especifica 3.
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Contrastacion de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa percibida de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

H1: Existe relacion directa significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa percibida de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Nivel de significancia estadistica: a« = 0,01
Tabla 7

Relacién entre la comunicacién digital y la imagen corporativa percibida de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.

Imagen corporativa percibida

Comunicacion digital

Coef. de correlacion Sig.

de Spearman

0,756** 0,000

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observé en la tabla 6, que de acuerdo a la prueba estadistica ejecutada
(Rho de Spearman), se hall6 un coeficiente de relacién de 0.756 y una
significancia menor al 1%, por lo que se logré demostrar que existe una
relacion directa alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y
la imagen corporativa percibida de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022. De tal forma se aprobd la hipétesis

especifica 4.

38



V. DISCUSION

Después de la presentacion de resultados se discutid los datos hallados con
investigacion es que se relacionan con nuestras variables de investigacion, por ello
para demostrar nuestro objetivo general se determind que un coeficiente de relacion
de 0.868 y una significancia menor al 1%, por lo que se puede decir que existe una
relacion directa muy alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa de un Programa Especializado en una Universidad Privada,
Lima, 2022, se establecidé que a una mejor eficiencia en la comunicacion digital la

imagen corporativa serd mejor.

Se verificd la importancia de la comunicacion digital para el éxito de la
imagen corporativa en la actualidad permitiendo llegar al publico objetivo
aumentando el alcance de manera significativa ofreciendo los servicios
interactuando con sus potenciales clientes en tiempo real permitiendo de esta
manera una mejor comprension de sus preferencias y necesidades haciendo
posible una mayor eficacia en la toma de decisiones para la mejor gestion de
relacion con nuestros usuarios es por ello que la comunicacién digital es pues una
herramienta clave e importante para la competitividad y crecimiento de las

empresas en pos de la globalizacién en la educacién

De tal modo, se aprobd lo establecido por Nufiez (2005), quien establecié
qgue la generacién de competencias que incremente la calidad de comunicacion
digital basada en los medios sociales, permitié que el contenido de las empresas
de una proporcién de criterios para la adopcién del mundo digital y su quehacer
especificando como el universo tecnoldgico es dinamico para que las
organizaciones puedan dar un presencia de eficiencia en sus procedimientos, asi
superaron los obstaculos de respuesta a los inconvenientes o acceso a la

informacion que requieren los usuarios generando una buena imagen corporativa.

Es por ello que, los resultados nos llevaron a discutir que la comunicacion
digital esta estrechamente relacionada con la imagen corporativa, desde el
adecuado uso de los recursos o0 medios web o digitales, ya que establecen la
ventaja de poder existir en este mundo interconectado, ofreciendo opciones

modernas y dinamicas adaptandose a cada necesidad del publico web de la
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empresa que incluye el publico potencial que no se conoce, trabajando y
construyendo una buena reputacion digital adaptandose a los constantes cambios
del internet teniendo de primera mano las reacciones y acciones de un publico que
se relne en las plataformas y se debe escuchar las opiniones para mejorar y

cambiar si lo exige el publico.

Asi mismo, las fortalezas que tiene una imagen corporativa optima se
identifican de manera inmediata en todas las zonas de la organizacién siendo solida
desde la fidelizacion de los usuarios teniendo clara la manera se comunica y como
se ve y el propdsito comercial que tiene buscando mayor confianza con mensajes
claros y precisos, permitiendo desarrollar una mayor credibilidad en consumidores

y proveedores.

Por tanto, los mejores atributos que ofrecié la imagen corporativa es la
capacidad de diferenciarse de su competencia desde el uso eficiente de la
comunicacioén digital y de todas sus dimensiones, pero desde el cumplimiento de
los mencionado por Aguirre (2019), quien menciond que la institucion debe tomar
en cuenta la construccion de la identidad que los usuarios perciben; es decir, como
se construye la imagen corporativa, conciliando la existencia de la discrepancia
para que los encargados de la organizacion puedan pensar en los procesos que
reflejen una identidad, de tal modo que asuman una imagen externa, desde los
procesos de reflejo, y asi la imagen corporativa se pueda desarrollar, siendo el
propésito de recabar los pensamientos, la comprension y la explicacion de lo que
ofrece la organizacién, tomando como herramienta a la comunicacién digital y todos

los medios tecnologicos disponibles.

Para demostrar el objetivo especifico 1, se determind un coeficiente de
relacion de 0.880 y una significancia menor al 1%, por lo que se puede decir que
existe una relacion directa muy alta y altamente significativa entre la comunicacion
digital y la imagen corporativa deseada de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima, 2022.

Es por ello que, a mejor se cumplan con eficiencia los parametros de
comunicacion digital la imagen corporativa deseada establecera la calidad de

servicio que la organizacion desea transmitir, dichos resultados se relacionan con
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Heredia (2022), en su tesis titulada sobre la calidad de servicio en base al a
ejecucion a la comunicacion por los medios digitales, analizando la percepcion de
los clientes sobre el uso de los medios digitales en base a la atencion recibida por
dichos establecimientos, los resultados obtenidos dieron evidencia de una relacion
significativa menos al 5%, concluyendo que el uso de los medios digitales para la
comunicacién de servicios establece un relacion significativa con la calidad de
servicio de la organizacion, es por ello que debemos de tener en cuenta que la
imagen corporativa deseada considera los lineamientos de cumplimiento que la
entidad debe de tener tomando en cuenta la efectividad de sus servicios en torno
al uso de las herramientas digitales, tratando de cumplir lo establecido por Aguirre
(2019), donde nos explica que la imagen corporativa desea de estar direccionada
por la organizacion tomando en cuenta la efectividad en la visién de los servicios
brindado, lo cual es un reflejo de como se manejan sus operaciones, ofreciendo o
describiendo las ideas a diferentes publicos tomando en cuenta las diferentes
estratégicas de comunicacion que ayudaran que la calidad del servicio sea mejor a

perspectiva del usuario.

Para demostrar el objetivo especifico 2, se determiné una relacion de 0.779
y una significancia menor al 1%, por lo que se puede decir que existe una relacion
directa alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la imagen
corporativa subjetiva de un Programa Especializado en una Universidad Privada,
Lima, 2022, por lo que se puede decir que a un mayor uso eficiente de las
herramientas de comunicacion digital la imagen corporativa subjetiva (establecida
por como los trabajadores se expresan de la entidad), por establecer los parametros
de regularidad y eficiencia que requiere la organizacion, es por ello que podemos
relacionar los resultados encontrados con la investigacién de Bricio et al. (2018),
explica el fundamento de las herramientas de comunicacion para el marketing
digital relacionado al desemperio laboral, los resultados descritos por los autores
dieron evidencia de un indice de importancia del 98% entre la eficiencia de uso de
la comunicacion del marketing digital y la perspectiva de desempefio de los
trabajadores de la organizacion, concluyendo que el uso de las herramientas de
comunicacion desde el marketing digital establecen que el desemperio laboral de
los trabajadores de una perspectiva de eficiencia.
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Es por ello que, se tomé en cuenta lo establecido por Nufiez (2005), es de
mucha relevancia ya que el uso de la comunicacion digital a través de la
fundamentacion de la comunicacion social teniendo en cuenta la eficacia de las tic
para que el contacto e interaccion con los usuarios sea eficiente puede establecer
el cumplimiento de como debe estar el nivel de imagen corporativa subjetiva que
es explicada por Aguirre (2019), donde el usuario explica la relacion de servicio y
el desempefio de los trabajadores valorando la ejecucion de sus funciones, el
tiempo de respuesta y el buen uso de herramientas digitales de comunicacién para
que la interrelacion e interaccion entre los usuarios y la organizacion pueda genera

la buena imagen deseada.

Para demostrar el objetivo especifico 3, se determin6 una relacion de 0.759
y una significancia menor al 1%, por lo que se puede decir que existe una relaciéon
directa alta y altamente significativa entre la comunicacién digital y la imagen
corporativa difundida de un Programa Especializado en una Universidad Privada,
Lima, 2022, evidencia que a un mejor uso eficiente de la herramienta de
comunicacién digital la imagen corporativa difundida por la organizacion

establecera los parametros de eficiencia requerido.

Los resultados dieron relevancia a la investigacion de Zambrano (2022), en
la investigacion titulada explicé las estrategias de comunicacion en la imagen
corporativa, considerando como objetivo identificar las diferentes estrategias de
comunicacién para hacer mejoras en la imagen corporativa. Los resultados
evidenciaron que los lineamientos de comunicacion son procesos que ayudan a
que las personas puedan interactuar e intercambiar datos e informacion. Por ello,
se concluy6 que los usuarios responden de manera positiva a las estrategias de
comunicacion, verificada en base al nivel de satisfaccion de los usuarios, tomando
en cuenta la eficiencia de respuesta de las corporaciones y la accesibilidad

mediante el uso de los medios digitales.

Es por ello que, se tom6 en cuenta dichos resultados para que los
pardmetros de eficiencia que requiere la entidad cumplan con los criterios
establecidos para generar una imagen corporativa adecuada cumpliendo lo dicho
por Curras (2010), establece que la imagen corporativa debe agrupar de manera

eficiente desde las experiencias y percepciones adquiridas relacionada a personas

42



donde se precisa que las impresiones, conceptos son para diferentes publicos dan
como resultado la informacién y comunicacion relacionandolo muy estrechamente
con la cultura empresarial con una imagen consistente y coherente de la linea de
productos o marca siendo la suma de todas las imagenes asociadas a posiciones
individuales del producto de la institucion o compafiia coherentes con la imagen

corporativa general acertada.

Para demostrar el objetivo especifico 4, se hallé un coeficiente de relacion
de 0.756 y una significancia menor al 1%, por lo que se logré6 demostrar que existe
una relacion directa alta y altamente significativa entre la comunicacion digital y la
imagen corporativa percibida de un Programa Especializado en una Universidad
Privada, Lima, 2022, evidenciando que a una mejor eficiencia en la comunicacion
digital, ayudara que la imagen corporativa percibida tenga una mejor eficiencia, los
resultados dan evidencia de coherencia con la investigacion de; Nufiez (2021)
explico la tesis titulada marketing digital y la satisfaccion del usuario, los resultados
dieron evidencia de un indice de relacién de 0.856 y una significancia del 1%, por
lo que se llegd a la conclusion de que existe relacidn muy alta y significativa entre

los procesos de marketing digital y la satisfaccién del usuario.

Considerando que lo establecido por Natawijaya (2022), quien comprendio
que la comunicacioén digital es eficiente si por lo general en el momento de enviar
la informacién existe dinamismo en las comunicaciones, es decir, a través de un
medio de comunicacién util para el usuario, enfatizando que la comunicacion digital
y el acceso, interaccion eficiente mediante los medios sociales da direccionamiento
0 union bilateral entre la entidad y el usuario, sin dejar de considerar lo establecido
por;

Aguirre (2019), quien se debe cumplir el punto de vista objetivo de un publico
gue tiene acceso a los procedimientos especificos de la entidad, estableciendo que
el generar una imagen positiva es muy dificil, es por ello que tenemos que tener en
cuenta nuestras fortalezas y debilidades fundamentadas en construir una buena
reputaciéon digital adaptandose a los constantes cambios del internet teniendo de
primera mano las reacciones y acciones de un publico que se redne en las
plataformas y se debe escuchar las opiniones para mejorar y cambiar si lo exige el

publico. Asi mismo los beneficios que tiene una imagen corporativa optima se
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identifican de manera inmediata en todas las zonas de la empresa siendo solida de
fidelizacion de clientes teniendo clara la manera se comunica y como se ve y el
propoésito comercial que tiene y los clientes tendrdn mayor confianza en sus
mensajes claros y precisos esto permitird desarrollar una mayor credibilidad en
consumidores y proveedores. Por tanto, los mejores atributos que ofrece imagen
corporativa es la capacidad de diferenciarse de su competencia desde la eficiencia

de ejecucion de la comunicacion digital.

Finalmente podemos decir que la fortalezas de encontrar la relacion entre la
comunicacién digital tomando en cuenta (medios sociales, contenido editorial y el
uso de las tics), fundamentan que si mejoramos dichos lineamientos la imagen
corporativa contara con eficacia en cuanto a la perspectiva de competitividad y
crecimiento en el mundo digital actual, pero teniendo en cuenta que no debemos
olvidar las debilidades que genera no seguir investigando y actualizando los

conocimientos para mejorar la efectividad en la ejecucion de los procesos digitales.
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VI.

CONCLUSIONES

Primero: Se determind una relacién de 0.868 y una significancia menor al
1%, por lo que se puede decir que existe una relacion directa muy alta y
altamente significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa
de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022,
demostrando el objetivo de investigacion, verificando que una mayor
eficiencia de la comunicacion digital la perspectiva de la imagen corporativa
de la entidad establecera el cumplimiento de expectativas del usuario,
teniendo la certeza del 99% en dicha afirmacion.

. Segundo: Se determind una relacion de 0.880 y una significancia menor al

1%, por lo que se puede decir que existe una relacion directa muy alta y
altamente significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa
deseada de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima,
2022, demostrando el objetivo especifico 1, verificando que una mayor
eficiencia de la comunicacion digital la perspectiva de la imagen corporativa
deseada de la entidad, establecera el cumplimiento de lo que busca el
usuario, teniendo la certeza del 99% en dicha afirmacion.

. Tercero: Se determind una relacion de 0.779 y una significancia menor al

1%, por lo que se puede decir que existe una relacion directa alta y altamente
significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa subjetiva
de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022,
demostrando el objetivo especifico 2, verificando que una mayor eficiencia
de la comunicacion digital la perspectiva de la imagen corporativa subjetiva
de la entidad, establecera el cumplimiento de necesidades respondidas del

usuario, teniendo la certeza del 99% en dicha afirmacion.

. Cuarto: Se determiné una relacion de 0.759 y una significancia menor al 1%,

por lo que se puede decir que existe una relacion directa alta y altamente
significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa difundida
de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022,
demostrando el objetivo especifico 3, verificando que una mayor eficiencia
de la comunicacion digital la perspectiva de la imagen corporativa difundida

de la entidad, establecera el cumplimiento de eficiencia y de capacidad de
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respuesta de la entidad, teniendo la certeza del 99% en dicha afirmacion.

. Cinco: Se determind una relacion de 0.756 y una significancia menor al 1%,
por lo que se puede decir que existe una relacion directa alta y altamente
significativa entre la comunicacion digital y la imagen corporativa percibida
de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022,
demostrando el objetivo especifico 4, verificando que una mayor eficiencia
de la comunicacion digital la perspectiva de la imagen corporativa percibida
de la entidad, establecera una mayor satisfaccion de los usuarios, teniendo

la certeza del 99% en dicha afirmacion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Implementar pautas de monitoreo en los canales digitales como herramienta
vinculada con la imagen corporativa para que esta sea base de indicadores
que fortalezcan la comunicacion entre los alumnos y la Universidad durante
todo el proceso de estudio que este amerite. Como, por ejemplo, chat box
en tiempo real en las plataformas de servicio y a su vez sondeos digitales de
consulta para rescatar la percepcién de la interaccidén en tiempo real.
Implementar Software para procesar datos, del intercambio de informacion y
percepcion del publico en sus cuatro aristas deseada, subjetiva, difundida,
percibida, subyugada en el proceso de comunicacién inmediato mediante
servidores para un mismo fin, el de contrarrestar una ineficiente
comunicacion digital y una mala imagen corporativa

Indicar al area de marketing sostener la estrategia comunicacional en
relacion a las tacticas de imagen fomentadas por la Universidad, de tal modo
que la relacion de cercania significativa entre los entres emisores y
receptores logren un vinculo bidireccional, generando que los técnicos a
cargo de guiar a los usuarios puedan subsanar cualquier tipo de ayuda o
duda que tengan. Para ello se debe priorizar crear y difundir campafas
segmentadas.

Implementar el plan de marketing relacionado con el plan de gestién de
Dircom, que promueve y sostenga la cadena de procesos en los medios
digitales educativos con los reflejos de percepcion de los alumnos. Tales
como, difusion de mensajes claves del programa especializado por las
plataformas virtuales, contenido de calidad académico que fortalezca la
pertenencia del vinculo de servicio-alumno, confraternidades virtuales,
celebracion de graduaciones por campafia académica, entre otros.

Se recomienda que toda comunicacion sea inmediata, puesto que la
inmediatez de la comunicacion digital forja que la percepcion de la imagen
gue tienen los alumnos del programa especializado se evidencie al instante,
siento lo mas importante facilitar al estudiante manifieste lo que percibe y
desea en el menor tiempo posible gracias a las herramientas digitales,
generando una mayor imagen corporativa percibida transmitida en la

satisfaccion de los usuarios.
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Anexo 01: Tabla de operacionalizacion de variables

ANEXOS

Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Variable 1:

La comunicacién digital
establece los parametros
de relacion para el acceso
a los conocimientos para
poder transmitir
informacion con el fin de
generar  reflexion  que

apoye al cumplimento de

COMUNICACION

DIGITAL

expectativas y
responsabilidad que
puedan mantener una

expresion de
comunicacion  mediante
pardmetros de interfaces
(medios digitales),
Contenido editorial,
contacto a través de las

TIC'S. (Nufiez, 2005).

Es la ejecuciéon de un
cuestionario con
opciones de respuestas
numéricas, las cuales
nos ayudaran a conocer
la percepcion de la
muestra determinadaen
la investigacion, el
instrumento esta
correlacionado con los
indicadores de las
dimensiones, tomando
dichas respuestas
desde una escala tipo
Likert.

D1: Medios

sociales

D2: Contenido

editorial

D3: Uso de
TIC's

Redes sociales

Recursos citados
Transmisién de medios
Interaccion multidireccional

Usabilidad y legibilidad

Uso de los medios sociales
Ofrecimiento de bienes y
servicios

Estrategias en interfaces
sobredimensionado

Efectividad en las tecnologias

Herramientas tecnolégicas
Uso de infraestructura digital

Intercambio de conocimiento e
informacion

Temas en comun

Ordinal

Niveles:
Eficiente
Moderado

Deficiente

Nota: Elaboracién propia



Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Ideal
Aguirre (2019), establece Es la ejecucién de un D1: Imagen Influencia
que la imagen corporativa  cuestionario con corporativa Sensacion del producto o
fundamenta como la opciones de respuestas deseada servicio
comunicacion genera numericas, las cuales Publico direccionado
eficiencia entre la nos ayudaran a conocer Estrategia de comunicacion
organizacion y las la percepcibn de la Ordinal
personas, verificando su muestra determinadaen
relaciéon para cubrir las la investigacion, el D2: Imagen Percepcion de trabajo de los Niveles:
Variable 2: necesidades de ambos, instrumento esta , empleados Buena
corporativa o
IMAGEN desde los parametros dela correlacionado con los subjetiva Experiencias Regular
CORPORATIVA imagen corporativa indicadores de las Autoimagen Mala
deseada, subjetiva, dimensiones, tomando Proyeccién
difundida y percibida, con en cuenta una escala
el fin de que con estos tipo Likert.
lineamientos se pueda D3: Imagen Transmisién de informacion
verificar el concepto que corporativa Disponibilidad de tiempo
tienen los usuarios con difundida
respecto a la entidad.
D4: Imagen Influencia en los factores
corporativa exteriores
percibida Construccion de imagen

Nota: Elaboracion propia



Anexo 02: Calculo del tamafio de la muestra
Donde:

N = 208; tamafio de la poblacion

Za = 1.96; valor critico

P=0.5;

g =0.5;

e = 0.05; nivel de precision absoluta

n = tamafo de la muestra a calcular

~ NZ?pq
"~ e2(N-1) + Z2pq

n

208(1.96)%0.5x0.5

= =135.2
0.52(208 — 1) + 1.9620.5x0.5 35

n

Por ende, la muestra fue establecida por 135 estudiantes.



Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO COMUNICACION DIGITAL
Instrucciones:
Estimado estudiante, el presente cuestionario es anénimo y fue construido solo con
fines de educacion, por lo que se agradece su participacion, por ello se solicita
responder con la mayor honestidad posible. No existen respuestas incorrectas.
Datos generales:
Sexo: Masculino () Femenino () Prefiero no decirlo ( )
Donde:
1= Nunca
2= Casi nunca
3= A veces

4= Casi siempre

5= Siempre
Marque con un aspa (X), la respuesta que considere conveniente en la escala antes
mencionada.

N° | ITEMS 1/2(3(4|5

MEDIOS SOCIALES

1 | Conoces las actividades del programa especializado a

través de las redes sociales

2 | El programa especializado brinda toda la informacion
pertinente para la publicidad que transmite

3 | El contenido transmitido por las redes sociales y portales

web es adecuada en base a tus exigencias

4 | Lainteraccion con el programa especializado es adecuada

a tus exigencias

5 | Es facil el enviar un mensaje como el transmitir el mensaje

al programa especializado.

6 |Las plataformas web del programa especializado
direccionan su uso para lo que necesitas buscar.
CONTENIDO EDITORIAL




Usas continuamente los medios sociales (redes sociales y
plataformas web), para enterarte de las actividades del

programa especializado

Te enteras de los servicios (cursos, especializaciones,
maestrias, doctorados), que ofrece el programa

especializado

Consideras que lo que necesitas al momento de usar el
medio social esta direccionado a flexibilizar el proceso que

necesitas.

10

Consideras que es efectivo el uso de las TIC’s para

comunicarte con el programa especializado

USO DE TIC'S

11

Consideras importante el uso de las tecnologias para

comunicarte con el programa especializado

12

Consideras que el programa especializado utiliza su

infraestructura digital de manera eficiente

13

Consideras que el intercambio de conocimiento e
informacién que se da a través de las plataformas sociales

es eficiente

14

Consideras que el programa especializado, publica los
temas de tu interés en base a tu especialidad




Anexo 04:
CUESTIONARIO IMAGEN CORPORATIVA
Instrucciones:
Estimado estudiante, el presente cuestionario es anénimo y fue construido solo con
fines de educacion, por lo que se agradece su participacion, por ello se solicita
responder con la mayor honestidad posible. No existen respuestas incorrectas.
Datos generales:
Sexo: Masculino () Femenino () Prefiero no decirlo ( )
Donde:
1= Nunca
2= Casi nunca
3= A veces

4= Casi siempre

5= Siempre
Marque con un aspa (X), la respuesta que considere conveniente en la escala antes
mencionada.

N° | ITEMS 1/2(3(4]|5

IMAGEN CORPORATIVA DESEADA

1 | Consideras que el programa especializado plantea y

cumple con los ideales institucionales que transmite

2 | Consideras que el programa especializado utiliza su
influencia de presencia en varios departamentos del pais

para tener masividad en estudiantes.

3 | Consideras que la sensacion de los servicios brindados por
el programa especializado cumple con lo publicado en los

medios sociales.

4 | Consideras que las publicaciones evidencian un

comportamiento adecuado de originalidad.

5 | Consideras que el programa especializado utiliza
adecuadamente estrategias para comunicar los servicios
que ofrece.

IMAGEN CORPORATIVA SUBJETIVA




Los colaboradores responden de manera inmediata tus

dudas

Son buenas tus experiencias de interaccion con el

programa especializado

El programa especializado cuenta con normas de atencion

al estudiante

Consideras que se toma en cuenta acciones para

proyectar mejoras.

IMAGEN CORPORATIVA DIFUNDIDA

10

El programa especializado transmite la informacion

pertinentemente.

11

Crees que el programa especializado toma en cuenta tu
disponibilidad de tiempo para resolver tus dudas en
conferencias de Zoom programas para explicar los

procesos.

IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA

12

Consideras que el programa especializado y la universidad
tienen influencia en tu decisibn para capacitarte como

profesional

13

Consideras que el programa especializado cumple con los
parametros de una construccion de imagen corporativa de

percepcion eficiente.




Anexo 05: Validez

Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de COMUNICACION

DIGITAL. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.

Datos generales del juez

Nombre del juez:

PAULO CESAR, GRIJALVA PURIZAGA

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()

. Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa (X)) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

- Relacionista Publico

- Docente de Posgrado

Instituciéon donde labora:

- MINSA - LIMA

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a4 anos ()
Mas de 5 afos ( X))

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

No corresponde

Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala

Nombre de la
Prueba:

CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Peru




Administracién:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones medios sociales contenido editorial y uso de tics,
estableciendo 14 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicion

Comunicacién
digital

Medios sociales

La interfaz (medios sociales) ejecutada desde un
parametro mas especifico, como el uso de los medios
digitales, las cuales establecen la transmisién por medios
objetivos de interacciéon con usuarios, para plasmar los
recursos, estableciendo especificaciones de interaccion
multidireccional, y asi brindar la informacién que se
requiere, tomando en cuenta la experiencia del usuario, su
usabilidad, y verificando su legibilidad (Nufez, 2005).

Contenido
Editorial

El contenido editorial establece los estamentos de
lo brindado por los medios digitales, con el fin de dar a
conocer mediante un mensaje, cudles son los bienes y los
servicios que ofrece determinada organizacion;
estableciendo estrategias para que las interfaces puedan
mostrar el contenido que permita llegar a todo tipo de
publico, verificando la efectividad de uso de las
tecnologias (Nufiez, 2005).

Usode TIC's

El uso de las TIC's, es el establecimiento del
contacto entre las personas a través de las herramientas
tecnoldgicas, estableciendo el uso de la infraestructura
digital, para intercambiar conocimiento e informacion,
generando estamentos grupales para generar una
discusion en torno a un tema en comun (Nufez, 2005).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el “Cuestionario Comunicacién Digital”, elaborado por

Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el afno 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD P
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién légica con la
no cumple con el criterio dimensiéon.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item 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 puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Comunicacién Digital

Objetivos de la Dimensién: Medir los medios sociales de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Redes sociales

Conoces las actividades del
programa  especializado a
través de las redes sociales

I

IS

IS

Recursos citados

El programa especializado
brinda toda la informacién
pertinente para la publicidad
que transmite

Transmision de
medios

El contenido transmitido por las
redes sociales y portales web es
adecuada en base a tus
exigencias

Interaccion
multidireccional

La interaccién con el programa
especializado es adecuada a
tus exigencias

Es facil el enviar un mensaje
como el transmitir el mensaje al
programa especializado.

Usabilidad y
legibilidad

Las plataformas web del
programa especializado
direccionan su uso para lo que
necesitas buscar.




Segunda dimension

: Contenido Editorial

Objetivos de la Dimensién: Medir el contenido editorial de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

las tecnologias

con el programa especializado

g | =
) B | 2| 8| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | @ | Recomendaciones
(3] c | ®
O |x
Usas continuamente los medios
Uso de Ilos|Sociales (redes sociales y
— plataformas web), para | 4| 4|4
enterarte de las actividades del
programa especializado
Ofrecimiento de| Te enteras de los servicios
bienes y servicios | (CUrsos, especializaciones),que | 4 | 4 | 4
ofrece el programa
especializado
Consideras que lo que
Estrategias  en| Necesitas al momento de usar el
. . s . . 4 4 4
e medlo.sg_ctlal esta direccionado
a flexibilizar el proceso que
necesitas.
o Consideras que es efectivo el
Efectividad en . .
uso de las tics paracomunicarte | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Objetivos de la Dimension: Medir el uso de TIC'S de un Programa

Usode TIC's

Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

Especializado en una

eficiente.

el =
. R | 2| E| observaciones/
Indicadores . 2|2 |g .
Item 8 | 2 | @ | Recomendaciones
(8] o Q
O |x
) Consideras importante el uso de
Herramientas | |5g tecnologias para | 4| 4|4
tecnoldgicas | comunicarte con el programa
especializado
Uso de Consideras que el programa
infraestructura espeCia“Zado utiliza su 4 4|4
digital infraestructura digital de manera




Intercambio de | Consideras que el intercambio
conocimiento e | de conocimiento e informacién
que se da a través de las | 4
plataformas sociales es
eficiente.

informacion

Consideras que el programa
especializado, publicalostemas | 4 | 4
de tu interés en base a tu
especialidad.

Temas en comun

L}
N\,
5

PAULO CESAR, GRIJALVA PURIZAGA
DNI: 10665435




Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de IMAGEN
CORPORATIVA. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:| PAULO CESAR, GRIJALVA PURIZAGA

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()

) Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( X) Organizacional ( X )

. _ . - Relacionista Publico
Areas de experiencia profesional:
- Docente de Posgrado

Instituciéon donde labora:| - MINSA - LIMA

Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afios ()
enel area:| Mas de 5afios (X)

Experiencia en Investigacion
i . No corresponde
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la
Prueba:

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Pert

Administracion:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos




Ambito de aplicacién:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones imagen corporativa deseada, imagen corporativa subjetiva,
imagen corporativa difundida e imagen corporativa percibida,
estableciendo 13 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen

corporativa

Imagen
corporativa

deseada

La imagen corporativa deseada, la cual
establece como la directiva de la organizacion
considera una vision a donde debe llegar la
organizacion, verificando su perspectiva desde
la influencia de una variedad de parametros, las
cuales dan un reflejo de los servicios que
ofrecen, ademas de describir y transmitir las
ideas a diferentes publicos con el fin de ejecutar
diferentes estrategias de lineamientos de
comunicacién para mejorar la imagen de la
empresa (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

subjetiva

La imagen corporativa subjetiva, establece como
se verifica la percepcion de la ejecuciéon de
funciones de los empleados, considerando como
estos influencian a la organizacion, asi como la
proyeccién de su imagen (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa
difundida

La imagen corporativa difundida, la cual son los
medios por los cuales se transmiten informacion
a diferentes publicos, ya que los usuarios,
establecen una influencia directa en el valor que
se le da, generando prioridad de buena imagen
desde diferentes ambitos. (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

percibida

La imagen corporativa percibida, el cual esta
verificada desde un punto de vista objetivo de un
publico que tiene acceso a los procedimientos
especificos de la entidad, estableciendo que el
generar una imagen positiva es muy dificil
(Aguirre, 2019).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el “Cuestionario Imagen Corporativa”, elaborado por Ballardo

Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD P
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién légica con la
no cumple con el criterio dimensiéon.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item 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 puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Imagen Corporativa

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa deseada de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

adecuadamente estrategias
para comunicar los servicios
que ofrece.

e =
) 8| 2|%C| observaciones/
Indicadores ) 2|8 |8 .
ftem & | 2 | @ | Recomendaciones
O|o|®
o o«
Ideal Consideras que el programa
especializado plantea y cumple | 4| 4 | 4
con los ideales institucionales
que transmite
Influencia | Consideras que el programa
especializado utiliza su
influencia de presencia en | 4| 4 |4
varios departamentos del pais
para tener masividad en
estudiantes.
Sensacion del | Consideras que la sensacién de
los servicios brindados por el
roducto o o
RIogUEts programa especializado cumple | 4 | 4 | 4
servicio con lo publicado en los medios
sociales.
Publico Consideras que las
. . licacion videncian un
direcciohado | PUPlicaciones  evidencian: U | 4 | 4 |4
comportamiento adecuado de
originalidad.
Estrategia de | Consideras que el programa
5o ializ iliz
comunicacién | €SPeC'd ado utiiza 4| 4|4




Segunda dimension

: Imagen corporativa subjetiva

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

mejoras.

2 |=
) ® | 2 |C| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | 3 | Recomendaciones
(8] c | ®
o |x
Percepcion de| Los colaboradores responden
. manera inmedi
trabajo de los de manera inmediata tus dudas sl ala
empleados
Experiencias | Son buenas tus experiencias de
interacciéon con el programa | 4 | 4 |4
especializado
Autoimagen | El programa especializado
cuenta con normas de atencion | 4 | 4 |4
al estudiante
Proyeccion | Consideras que se toma en
cuenta acciones para proyectar | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Imagen corporativa difundida

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa difundida de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

g | =
. ® | 22| observaciones/
Indicadores ) 2|2 |8 .
Item & | 2 | @ | Recomendaciones
o c | @
O |x
Transmision | EI  programa  especializado
dis tran§m|te la informacién 4l ala
pertinentemente.
informacion
Disponibilidad | Crees que el programa
. especializado toma en cuenta tu
de tiempo disponibilidad de tiempo para
resolver tus dudas en| 4| 4|4
conferencias de Zoom
programas para explicar los
procesos.




Cuarta Dimensién: Imagen corporativa percibida

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa percibida de un Programa Especializado
en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

parametros de una construcciéon
de imagen corporativa de
percepcion eficiente.

8| =
. ® | 22| observaciones/
Indicadores ) 2|2 |s )
item & | & | 3 | Recomendaciones
(] c | @
o |x
Influencia en | Consideras que el programa
especializado y la universidad
los factores | &oPec y 4| 4 la
tienen influencia en tu decisién
exteriores | para capacitarte como
profesional
Construccion | Consideras que el programa
; specializado cumpl n lo
de imagen especializado cumple co S a| ala

.
\,

o

PAULO CESAR, GRIJALVA PURIZAGA

DNI: 10665435




Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de COMUNICACION
DIGITAL. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:| ARMANDO ALFONSO MENDIBURU MENDOCILLA

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()

i Clinica () Social (X)
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( )

. L i - Investigacion
Areas de experiencia profesional:

- Metodologia e Investigacion Universitaria

Institucion donde labora:| - Ministerio de Cultura

Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afos ()

enel drea:| Més de 5 afios (X))

Experiencia en Investigacion

i L No corresponde
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la ;
Prueb CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL
rueba:

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Peru

Administracion:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos




Ambito de aplicacion:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones medios sociales contenido editorial y uso de tics,
estableciendo 14 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4, Soporte tedrico

Medios sociales

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Comunicacién La interfaz (medios sociales) ejecutada desde un
digital parametro mas especifico, como el uso de los medios

digitales, las cuales establecen la transmisién por medios
objetivos de interaccién con usuarios, para plasmar los
recursos, estableciendo especificaciones de interaccion
multidireccional, y asi brindar la informacién que se
requiere, tomando en cuenta la experiencia del usuario, su
usabilidad, y verificando su legibilidad (Nufiez, 2005).

Contenido
Editorial

El contenido editorial establece los estamentos de
lo brindado por los medios digitales, con el fin de dar a
conocer mediante un mensaje, cuales son los bienes y los
servicios que ofrece determinada organizacién;
estableciendo estrategias para que las interfaces puedan
mostrar el contenido que permita llegar a todo tipo de
publico, verificando la efectividad de uso de las
tecnologias (Nufiez, 2005).

Usode TIC's

El uso de las TIC’s, es el establecimiento del
contacto entre las personas a través de las herramientas
tecnoldgicas, estableciendo el uso de la infraestructura
digital, para intercambiar conocimiento e informacion,
generando estamentos grupales para generar una

discusién en torno a un tema en comun (Nufiez, 2005).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el “Cuestionario Comunicacién Digital”, elaborado por

Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el afo 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD T,
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién l6gica con la
no cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con

la dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Comunicacién Digital

Objetivos de la Dimensién: Medir los medios sociales de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

legibilidad

direccionan su uso para lo que
necesitas buscar.

e | =
B | 2|%| observaciones/
Indicadores ) 2|2 |8 .
item & | 2 | @ | Recomendaciones
O|o|®=
o o
) Conoces las actividades del
Redes sociales | programa  especializado a | 4| 4 |4
través de las redes sociales
El programa especializado
Recursos citados| brinda toda la informacién | 4 | 4 | 4
pertinente para la publicidad
que transmite
El contenido transmitido por las
Transmision de| redes sociales y portaleswebes | 4 | 4 | 4
- ad'ecuaqa en base a tus
exigencias
La interaccién con el programa
Interaccién especializado es adecuada a | 4 | 4 |4
o tus exigencias
multidireccional
Es facil el enviar un mensaje
como el transmitir el mensaje al | 4 4|4
programa especializado.
Las plataformas web del
Usabilidad y| programa especializado | 4 4|4




Segunda dimension

: Contenido Editorial

Objetivos de la Dimensién: Medir el contenido editorial de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

las tecnologias

con el programa especializado

g | =
) B | 2| 8| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | @ | Recomendaciones
(3] c | ®
O |x
Usas continuamente los medios
Uso de Ilos|Sociales (redes sociales y
— plataformas web), para | 4| 4|4
enterarte de las actividades del
programa especializado
Ofrecimiento de| Te enteras de los servicios
bienes y servicios | (CUrsos, especializaciones),que | 4 | 4 | 4
ofrece el programa
especializado
Consideras que lo que
Estrategias  en| Necesitas al momento de usar el
. . s . . 4 4 4
e medlo.sg_ctlal esta direccionado
a flexibilizar el proceso que
necesitas.
o Consideras que es efectivo el
Efectividad en . .
uso de las tics paracomunicarte | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Objetivos de la Dimension: Medir el uso de TIC'S de un Programa

Usode TIC's

Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

Especializado en una

eficiente.

el =
. R | 2| E| observaciones/
Indicadores . 2|2 |g .
Item 8 | 2 | @ | Recomendaciones
(8] o Q
O |x
) Consideras importante el uso de
Herramientas | |5g tecnologias para | 4| 4|4
tecnoldgicas | comunicarte con el programa
especializado
Uso de Consideras que el programa
infraestructura espeCia“Zado utiliza su 4 4|4
digital infraestructura digital de manera




Intercambio de | Consideras que el intercambio
conocimiento e de conocimiento e informacién
que se da a través de las | 4 | 4 |4
plataformas sociales es
eficiente.

informacion

Consideras que el programa
Temas en comin| €SPecializado, publicalostemas | 4 | 4 | 4
de tu interés en base a tu
especialidad.

Aando Al 1),(9;,1;}‘/ ”
D.N.I. 32812857
CPAP: N°®039
ARMANDO ALFONSO MENDIBURU MENDOCILLA

DNI: 32812857




Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de IMAGEN

CORPORATIVA. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

ARMANDO ALFONSO MENDIBURU MENDOCILLA

Areas de experiencia profesional:

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()
) Clinica ( ) Social (X)
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( )
- Investigacién

- Metodologia e Investigacion Universitaria

Instituciéon donde labora:

- Ministerio de Cultura

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

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

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

No corresponde

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la
Prueba:

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Pert

Administracion:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos




Ambito de aplicacién:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones imagen corporativa deseada, imagen corporativa subjetiva,
imagen corporativa difundida e imagen corporativa percibida,
estableciendo 13 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen

corporativa

Imagen
corporativa

deseada

La imagen corporativa deseada, la cual
establece como la directiva de la organizacién
considera una vision a donde debe llegar la
organizacion, verificando su perspectiva desde
la influencia de una variedad de parametros, las
cuales dan un reflejo de los servicios que
ofrecen, ademas de describir y transmitir las
ideas a diferentes publicos con el fin de ejecutar
diferentes estrategias de lineamientos de
comunicacién para mejorar la imagen de la
empresa (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

subjetiva

La imagen corporativa subjetiva, establece como
se verifica la percepcion de la ejecuciéon de
funciones de los empleados, considerando como
estos influencian a la organizacion, asi como la
proyeccién de su imagen (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa
difundida

La imagen corporativa difundida, la cual son los
medios por los cuales se transmiten informacion
a diferentes publicos, ya que los usuarios,
establecen una influencia directa en el valor que
se le da, generando prioridad de buena imagen
desde diferentes ambitos. (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

percibida

La imagen corporativa percibida, el cual esta
verificada desde un punto de vista objetivo de un
publico que tiene acceso a los procedimientos
especificos de la entidad, estableciendo que el
generar una imagen positiva es muy dificil
(Aguirre, 2019).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el “Cuestionario Imagen Corporativa”, elaborado por Ballardo

Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD P
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién légica con la
no cumple con el criterio dimensiéon.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item 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 puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Imagen Corporativa

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa deseada de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

adecuadamente estrategias
para comunicar los servicios
que ofrece.

e =
) 8| 2|%C| observaciones/
Indicadores ) 2|8 |8 .
ftem & | 2 | @ | Recomendaciones
O|o|®
o o«
Ideal Consideras que el programa
especializado plantea y cumple | 4| 4 | 4
con los ideales institucionales
que transmite
Influencia | Consideras que el programa
especializado utiliza su
influencia de presencia en | 4| 4 |4
varios departamentos del pais
para tener masividad en
estudiantes.
Sensacion del | Consideras que la sensacién de
los servicios brindados por el
roducto o o
RIogUEts programa especializado cumple | 4 | 4 | 4
servicio con lo publicado en los medios
sociales.
Publico Consideras que las
. . licacion videncian un
direcciohado | PUPlicaciones  evidencian: U | 4 | 4 |4
comportamiento adecuado de
originalidad.
Estrategia de | Consideras que el programa
5o ializ iliz
comunicacién | €SPeC'd ado utiiza 4| 4|4




Segunda dimension

: Imagen corporativa subjetiva

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

mejoras.

2 |=
) ® | 2 |C| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | 3 | Recomendaciones
(8] c | ®
o |x
Percepcion de| Los colaboradores responden
. manera inmedi
trabajo de los de manera inmediata tus dudas sl ala
empleados
Experiencias | Son buenas tus experiencias de
interacciéon con el programa | 4 | 4 |4
especializado
Autoimagen | El programa especializado
cuenta con normas de atencion | 4 | 4 |4
al estudiante
Proyeccion | Consideras que se toma en
cuenta acciones para proyectar | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Imagen corporativa difundida

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa difundida de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

g | =
. ® | 22| observaciones/
Indicadores ) 2|2 |8 .
Item & | 2 | @ | Recomendaciones
o c | @
O |x
Transmision | EI  programa  especializado
dis tran§m|te la informacién 4l ala
pertinentemente.
informacion
Disponibilidad | Crees que el programa
. especializado toma en cuenta tu
de tiempo disponibilidad de tiempo para
resolver tus dudas en| 4| 4|4
conferencias de Zoom
programas para explicar los
procesos.




Cuarta Dimension: Imagen corporativa percibida

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa percibida de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

parametros de una construccién
de imagen corporativa de
percepcion eficiente.

g |=
Y ® | 2 |C| observaciones/
Indicadores . 2|2 |8 .
Item & | & | @ | Recomendaciones
(8] o | @
o |x
Influencia en | Consideras que el programa
especializado y la universidad
los factores | . : : R
tienen influencia en tu decisién | 4| 4 |4
exteriores | para capacitarte como
profesional
Construccién | Consideras que el programa
. ializado cumpl n lo
de imagen especializado cumple co S gl &la

D.N.I 32812857
CPAP: N°®039

ARMANDO ALFONSO MENDIBURU MENDOCILLA

DNI: 32812857




Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de COMUNICACION
DIGITAL. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:| CARLOS ALBERTO SANCHEZ ROSALES

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()
) Clinica ( ) Social (X)
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
- Investigacién

Areas de experiencia profesional: ) . B L
- Tecnologias de la informacién y comunicacién

Instituciéon donde labora:| - Elite Profesional

Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afios ()

enel area:| Mas de 5afios (X)

Experiencia en Investigacion
i . No corresponde
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la :
Prueb CUESTIONARIO DE COMUNICACION DIGITAL
rueba:

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Pert

Administracion:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos




Ambito de aplicacién:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones medios sociales contenido editorial y uso de tics,
estableciendo 14 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Comunicacién
digital

Medios sociales

La interfaz (medios sociales) ejecutada desde un
parametro mas especifico, como el uso de los medios
digitales, las cuales establecen la transmisién por medios
objetivos de interaccion con usuarios, para plasmar los
recursos, estableciendo especificaciones de interaccion
multidireccional, y asi brindar la informacién que se
requiere, tomando en cuenta la experiencia del usuario, su
usabilidad, y verificando su legibilidad (Nufiez, 2005).

Contenido
Editorial

El contenido editorial establece los estamentos de
lo brindado por los medios digitales, con el fin de dar a
conocer mediante un mensaje, cuales son los bienes y los
servicios que ofrece determinada organizacién;
estableciendo estrategias para que las interfaces puedan
mostrar el contenido que permita llegar a todo tipo de
publico, verificando la efectividad de uso de las
tecnologias (Nufiez, 2005).

Usode TIC's

El uso de las TIC'’s, es el establecimiento del
contacto entre las personas a través de las herramientas
tecnoldgicas, estableciendo el uso de la infraestructura
digital, para intercambiar conocimiento e informacion,
generando estamentos grupales para generar una
discusién en torno a un tema en comun (Nufiez, 2005).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el “Cuestionario Comunicacién Digital”, elaborado por

Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el afno 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD P
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién légica con la
no cumple con el criterio dimensiéon.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item 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 puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Comunicacién Digital

Objetivos de la Dimensién: Medir los medios sociales de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Redes sociales

Conoces las actividades del
programa  especializado a
través de las redes sociales

I

IS

IS

Recursos citados

El programa especializado
brinda toda la informacién
pertinente para la publicidad
que transmite

Transmision de
medios

El contenido transmitido por las
redes sociales y portales web es
adecuada en base a tus
exigencias

Interaccion
multidireccional

La interaccién con el programa
especializado es adecuada a
tus exigencias

Es facil el enviar un mensaje
como el transmitir el mensaje al
programa especializado.

Usabilidad y
legibilidad

Las plataformas web del
programa especializado
direccionan su uso para lo que
necesitas buscar.




Segunda dimension

: Contenido Editorial

Objetivos de la Dimensién: Medir el contenido editorial de un Programa Especializado en una
Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

las tecnologias

con el programa especializado

g | =
) B | 2| 8| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | @ | Recomendaciones
(3] c | ®
O |x
Usas continuamente los medios
Uso de Ilos|Sociales (redes sociales y
— plataformas web), para | 4| 4|4
enterarte de las actividades del
programa especializado
Ofrecimiento de| Te enteras de los servicios
bienes y servicios | (CUrsos, especializaciones),que | 4 | 4 | 4
ofrece el programa
especializado
Consideras que lo que
Estrategias  en| Necesitas al momento de usar el
. . s . . 4 4 4
e medlo.sg_ctlal esta direccionado
a flexibilizar el proceso que
necesitas.
o Consideras que es efectivo el
Efectividad en . .
uso de las tics paracomunicarte | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Objetivos de la Dimension: Medir el uso de TIC'S de un Programa

Usode TIC's

Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

Especializado en una

eficiente.

el =
. R | 2| E| observaciones/
Indicadores . 2|2 |g .
Item 8 | 2 | @ | Recomendaciones
(8] o Q
O |x
) Consideras importante el uso de
Herramientas | |5g tecnologias para | 4| 4|4
tecnoldgicas | comunicarte con el programa
especializado
Uso de Consideras que el programa
infraestructura espeCia“Zado utiliza su 4 4|4
digital infraestructura digital de manera




Intercambio de
conocimiento e
informacion

Consideras que el intercambio
de conocimiento e informacién
que se da a través de las
plataformas sociales es
eficiente.

Temas en comun

Consideras que el programa
especializado, publica los temas
de tu interés en base a tu
especialidad.

™

ERENTE GENERAL
ELITE TECNOLOGICA

CARLOS ALBERTO SANCHEZ ROSALES

DNI: 47404819




Evaluacion por juicio de expertos

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de IMAGEN
CORPORATIVA. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:| CARLOS ALBERTO SANCHEZ ROSALES

Grado profesional:| Maestria (X) Doctor ()
) Clinica ( ) Social (X)
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
- Investigacién

Areas de experiencia profesional: ) . B L
- Tecnologias de la informacién y comunicacién

Instituciéon donde labora:| - Elite Profesional

Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afios ()
enel area:| Mas de 5afios (X)

Experiencia en Investigacion
i . No corresponde
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la
CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Prueba:

Autora:| Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Procedencia:| Lima — Pert

Administracion:| Virtual

Tiempo de aplicacién:| 15 minutos




Ambito de aplicacién:

Alumnos del Programa Especializado de la UCV

Significacion:

tipo Likert.

El cuestionario fue construido en base a los indicadores de las
dimensiones imagen corporativa deseada, imagen corporativa subjetiva,
imagen corporativa difundida e imagen corporativa percibida,
estableciendo 13 items, con opciones de respuesta en base a una escala

4.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen

corporativa

Imagen
corporativa

deseada

La imagen corporativa deseada, la cual
establece como la directiva de la organizacién
considera una vision a donde debe llegar la
organizacion, verificando su perspectiva desde
la influencia de una variedad de parametros, las
cuales dan un reflejo de los servicios que
ofrecen, ademas de describir y transmitir las
ideas a diferentes publicos con el fin de ejecutar
diferentes estrategias de lineamientos de
comunicacién para mejorar la imagen de la
empresa (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

subjetiva

La imagen corporativa subjetiva, establece como
se verifica la percepcion de la ejecuciéon de
funciones de los empleados, considerando como
estos influencian a la organizacion, asi como la
proyeccién de su imagen (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa
difundida

La imagen corporativa difundida, la cual son los
medios por los cuales se transmiten informacion
a diferentes publicos, ya que los usuarios,
establecen una influencia directa en el valor que
se le da, generando prioridad de buena imagen
desde diferentes ambitos. (Aguirre, 2019)

Imagen
corporativa

percibida

La imagen corporativa percibida, el cual esta
verificada desde un punto de vista objetivo de un
publico que tiene acceso a los procedimientos
especificos de la entidad, estableciendo que el
generar una imagen positiva es muy dificil
(Aguirre, 2019).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el “Cuestionario Imagen Corporativa”, elaborado por Ballardo

Mendoza, Valeria Anais Rosaura, en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD P
o una modificacién muy grande en el uso de
El item se 2. Bajo Nivel o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

adecuadas. item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo| El item no tiene relacién légica con la
no cumple con el criterio dimensiéon.
COHERENCIA ( P )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item 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 puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como,

solicitamos brinde las observaciones que considere pertinente.




1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Imagen Corporativa

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa deseada de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

adecuadamente estrategias
para comunicar los servicios
que ofrece.

e =
) 8| 2|%C| observaciones/
Indicadores ) 2|8 |8 .
ftem & | 2 | @ | Recomendaciones
O|o|®
o o«
Ideal Consideras que el programa
especializado plantea y cumple | 4| 4 | 4
con los ideales institucionales
que transmite
Influencia | Consideras que el programa
especializado utiliza su
influencia de presencia en | 4| 4 |4
varios departamentos del pais
para tener masividad en
estudiantes.
Sensacion del | Consideras que la sensacién de
los servicios brindados por el
roducto o o
RIogUEts programa especializado cumple | 4 | 4 | 4
servicio con lo publicado en los medios
sociales.
Publico Consideras que las
. . licacion videncian un
direcciohado | PUPlicaciones  evidencian: U | 4 | 4 |4
comportamiento adecuado de
originalidad.
Estrategia de | Consideras que el programa
5o ializ iliz
comunicacién | €SPeC'd ado utiiza 4| 4|4




Segunda dimension

: Imagen corporativa subjetiva

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa subjetiva de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

mejoras.

2 |=
) ® | 2 |C| observaciones/
Indicadores . 2|le|s .
item & | & | 3 | Recomendaciones
(8] c | ®
o |x
Percepcion de| Los colaboradores responden
. manera inmedi
trabajo de los de manera inmediata tus dudas sl ala
empleados
Experiencias | Son buenas tus experiencias de
interacciéon con el programa | 4 | 4 |4
especializado
Autoimagen | El programa especializado
cuenta con normas de atencion | 4 | 4 |4
al estudiante
Proyeccion | Consideras que se toma en
cuenta acciones para proyectar | 4 | 4 | 4

Tercera Dimension:

Imagen corporativa difundida

Objetivos de la Dimension: Medir la imagen corporativa difundida de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

g | =
. ® | 22| observaciones/
Indicadores ) 2|2 |8 .
Item & | 2 | @ | Recomendaciones
o c | @
O |x
Transmision | EI  programa  especializado
dis tran§m|te la informacién 4l ala
pertinentemente.
informacion
Disponibilidad | Crees que el programa
. especializado toma en cuenta tu
de tiempo disponibilidad de tiempo para
resolver tus dudas en| 4| 4|4
conferencias de Zoom
programas para explicar los
procesos.




Cuarta Dimension: Imagen corporativa percibida

Objetivos de la Dimensién: Medir la imagen corporativa percibida de un Programa Especializado

en una Universidad Privada, Lima Norte, 2022.

parametros de una construccién
de imagen corporativa de
percepcion eficiente.

g |=
g S| 2 |8| observaciones/
Indicadores . 2|2 |8 .
Item & | & | @ | Recomendaciones
(8] o | @
o |x
Influencia en | Consideras que el programa
especializado y la universidad
los factores | . : : R
tienen influencia en tu decisién | 4| 4 |4
exteriores | para capacitarte como
profesional
Construccién | Consideras que el programa
. ializado cumpl n lo
de imagen especializado cumple co S gl &la

P g A
ELITE TECNOLOGICA

CARLOS ALBERTO SANCHEZ ROSALES

DNI: 47404819




Anexo 06: Prueba piloto

Comunicacion Digital

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

Resumen de procesamiento de

casos

%

100,0

27

Valido

Casos

,0
100,0

Excluido?

27

Total

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.



Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,926 14

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 58,1481 42,362 ,689 ,921
P2 57,8148 44,311 ,565 ,925
P3 57,8889 43,641 767 ,918
P4 58,0000 44,000 ,616 ,923
P5 57,9259 42,687 747 ,918
P6 57,9259 41,994 ,766 ,918
P7 57,9259 43,456 ,662 ,921
P8 58,0370 40,960 ,793 ,917
P9 58,0370 42,345 ,701 ,920
P10 57,6667 46,000 ,562 ,924
P11 57,7037 43,832 , 757 ,919
P12 57,6667 47,615 ,406 ,928
P13 57,8889 44,179 ,699 ,920

P14 57,7037 46,140 ,532 ,925




Imagen Corporativa

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

Resumen de procesamiento de

casos

%

100,0

27

Vélido

Casos

Excluido?

100,0

27

Total

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.



Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

N de elementos

,937

13

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Correlacion total  Cronbach si el

de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 53,7778 42,872 ,695 ,933
P2 53,6296 43,781 577 ,937
P3 53,6667 44,231 ,697 ,933
P4 53,6296 44,011 ,652 ,934
P5 53,5926 43,020 ,765 ,931
P6 53,7407 40,892 ,841 ,928
P7 53,5556 42,103 ,805 ,929
P8 53,7037 40,832 ,790 ,930
P9 53,6667 41,923 723 ,932
P10 53,4444 45,641 ,599 ,936
P11 53,5556 42,256 ,856 ,928
P12 53,3704 46,396 ,521 ,938
P13 53,5556 44,718 ,707 ,933

Estandares de valoracion

Intervalo al que pertenece el
coeficiente alfa de Cronbach

Valoracion de la fiabilidad de los

items analizados

[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7:0.8] Aceptable
[0.8 : 0.9 Bueno

[0.9:1] Excelente




Anexo 07: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Medios sociales ,093 135 ,006
Contenido editorial ,145 135 ,000
Uso de TIC's ,149 135 ,000
Comunicacion ,093 135 ,006
digital

Imagen corporativa ,118 135 ,000
deseada

Imagen corporativa ,182 135 ,000
subjetiva

Imagen corporativa ,206 135 ,000
difundida

Imagen corporativa ,176 135 ,000
percibida

Imagen corporativa ,125 135 ,000

Nota. Datos analizados de la ejecucién de cuestionarios

Interpretacion:

Para poder demostrar nuestros objetivos de investigacion, se establecio
la ejecucion de la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, ya que
nuestra muestra es mayor a 50.

De acuerdo a la prueba de normalidad se verificé una significancia menor
al 5% (p<=0.05), por ende se sustentd que nuestras variables de
investigacion al igual que nuestras dimensiones se distribuyen de
manera no normal, por lo que se establece la ejecucion de la prueba

estadistica no paramétrica de Rho de Spearman.



Anexo 08: Consentimiento informado

&I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado(*)

Titulo de la investigacion: “Comunicacion digital e imagen corporativa de un Programa
Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022”.
Investigador: Ballardo Mendoza, Valeria Anais Rosaura

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigaciéon titulada “Comunicacion digital e imagen
corporativa de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022.”, cuyo
objetivo es: Determinar la relacion entre la comunicacion digital y la imagen corporativa de
un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima, 2022. Esta investigacién es
desarrollada por estudiantes de posgrado del programa académico de Maestria en
Relaciones Publicas e Imagen Corporativa, de la Universidad César Vallejo del campus
Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de
la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Tiene un impacto desde un entorno tedrico, ya que se establecera una explicacién de
antecedentes y teorias, para incrementar el conocimiento cientifico, para que se pueda
generar una explicacién de la informacion y de los parametros de funcionamientos de las
variables mencionadas en la presente tesis, en base a las implicaciones practicas se
fundamenta en que los resultados y planteamientos nos servirdn para tener una
consideracién cuantitativa y tener el sustento de creacién de nuevas directivas, se justifica
metodoldgicamente ya que se establecera la creacién y/o maodificacion de instrumentos de
recoleccion de datos que ayudaran a obtener datos fundamentales para mejorar el
conocimiento de las variables de investigacion, finalmente es relevante socialmente ya que
la creaciéon de nuevas directivas ayudaran a mejorar los procesos de la entidad que se vera
reflejada en la eficiencia y cumplimiento de los distintos factores que degradan el nivel de
productividad.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacién se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Comunicacion digital e imagen
corporativa de un Programa Especializado en una Universidad Privada, Lima,
2022

2. Esta encuesta o entrevista tendr4 un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente de trabajo de la institucién. Las respuestas al cuestionario
0 guia de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anénimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios

oo INVESTIGA

*e9

eee UCV



Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, y su decisién serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO existe
riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o
no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informaré que los resultados de la investigacién se le alcanzard a la institucién al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el

Investigador  (a): Ballardo  Mendoza, Valeria  Anais  Rosaura. Email:
valeriaballardo@gmail.com

Docente  asesor: Mg. Saavedra  Sanchez, Maria  Del Pilar. Email:
msaavedras@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la investigacién autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

%% INVESTIGA

*e- UCV



Anexo 09: Autorizacidn de aplicacion del instrumento
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“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Trujillo, 12 de juniode 2023

CARTA N° 515-2023-UCV-VA-EPG-F01/J

o E

Presente. —

ASUNTO: AUTORIZACION PARA APLICAR INSTRUMENTOS PARA EL DESARROLLO DE TESIS

Es grato dirigirme a usted para saludarle cordialmente y asi mismo presentar a la
estudiante VALERIA ANAIS ROSAURA BALLARDO MENDOZA, del programa de MAESTRIA EN
RELACIONES PUBLICAS E IMAGEN CORPORATIVA, de la Escuela de Posgrado de la Universidad
César Vallejo.

La estudiante en mencion solicita autorizacion para aplicar los instrumentos necesarios para el
desarrollo de su tesis denominada: “COMUNICACION DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA DE UN
PROGRAMA ESPECIALIZADO EN UNA UNIVERSIDAD PRIVADA, LIMA, 2022”, en la institucion que
usted dirige.

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es determinar la relacion entre la comunicacion
digital y la imagen corporativa de un programa especializado, en una universidad privada, Lima,
2022.

Agradeciendo la atencion que brinde a la presente, aprovecho la oportunidad para expresarle
mi consideracion y respeto.

Atentamente. —
Mg. Ricardo Benites Aliaga
Jefe de la Escuela de Posgrado-Trujillo
Universidad César Vallejo
ADJUNTO:

Instrumentos de recoleccién de datos.



Lima, 14 de junio de 2023

Sefior

Mg. RICARDO BENITES ALIAGA

JEFE DE LA ESCUELA DE POSGRADO - TRUJILLO
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

PRESENTE

ASUNTO: SE AUTORIZA LA SOLICITUD PARA APLICAR INSTRUMENTOS
PARA EL DESARROLLO DE TESIS

Es grato dirigirme a Usted, para corresponder cordialmente mi saludo y asi mismo
aprobar la AUTORIZACION PARA APLICAR INSTRUMENTOS PARA EL
DESARROLLO DE TESIS de la estudiante VALERIA ANAIS ROSAURA BALLARDO
MENDOZA, del programa de MAESTRIA EN RELACIONES PUBLICAS E IMAGEN
CORPORATIVA, de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo.

Se autoriza aplicar los instrumentos necesarios para el desarrollo de su tesis
denominada: “COMUNICACION DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA DE UN
PROGRAMA ESPECIALIZADO EN UNA UNIVERSIDAD PRIVADA, LIMA, 2022",
en la institucion académica.

Se emite el presente documento para los fines académicos necesarios.

Atentamente. —






