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Presentacién

Sefior presidente

Sefiores miembros del jurado

Presento la Tesis titulada: El Social Media en la imagen Corporativa del Hospital
Carlos Lanfranco La Hoz, 2018, en cumplimiento del Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad César Vallejo para optar el grado académico de Maestra
en Administracion de Negocios.

Esperamos que nuestros modestos aportes contribuyan con algo en la
solucién de la problematica actual en especial en los aspectos relacionados con El
Social Media en la imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018,
2018.

La informacion se ha estructurado en siete capitulos teniendo en cuenta el

esquema de investigacion sugerido por la universidad.

En el primer capitulo se expone la introduccion, la misma que contiene
Realidad problemética, los trabajos previos, las teorias relacionadas al tema, la
formulacion del problema, la justificacion del estudio, las hipotesis y los objetivos
de investigacion. Asimismo, en el segundo capitulo se presenta el método, en
donde se abordan aspectos como: el disefio de investigacion, las variables y su
operacionalizacion, poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccién
de datos, validez y confiabilidad, los métodos de analisis de datos y los aspectos
éticos. Los capitulos Ill, IV, V, VI, y VII contienen respectivamente: los resultados,

discusién, conclusiones, recomendaciones y referencias.

La autora.
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Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo describir ElI Social Media en la
Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018, tomando como
poblacidon a un total de 110 usuarios que asisten al Hospital Carlos Lanfranco La

Hoz, los cuales son atendidos en consultorios externos del mencionado hospital

El método empleado fue investigacion descriptiva. Esta investigacion utilizé
el disefio no experimental cuantitativa, el cual recogio la informacion en un periodo
especifico que se desarrollé al aplicar el instrumento: cuestionario a pacientes y/o
usuarios que acuden al Hospital Carlos Lanfranco La Hoz con la finalidad de
obtener una cita médica y/o tratarse en una especialidad médica de consultorios
externos, el cual estuvo constituido por 28 preguntas en la escala de Likert (1-
Completamente en desacuerdo, 2- En desacuerdo, 3- Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4- De acuerdo y 5- Completamente de acuerdo), en el cuestionario los
encuestados brindaron informacién acerca de la variable Social Media e Imagen
Corporativa, a través de la evaluacion de sus distintas dimensiones, cuyos

resultados se presentan gréfica y textualmente.

La investigacion concluye presentando evidencia significativa para afirmar

gue el Social Media influye en la Imagen Corporativa.

Palabras clave: Social media, redes sociales, imagen Corporativa, identidad,

hospital, paciente, usuario.
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Abstract

This research aims to describe the Social Media in Corporate Image Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018 Hospital, on the population to a total of 110 users attending
the Carlos Lanfranco La Hoz Hospital, which are treated in outpatient clinics of that

hospital

The method used was descriptive research. This research used the
guantitative non-experimental design, which collected information on a specific
period which was developed by applying the instrument: questionnaire to patients
and / or users who go to Carlos Lanfranco La Hoz Hospital in order to obtain a
doctor's appointment and / or treated in a medical specialty of outpatient clinics,
which consisted of 28 questions on the Likert scale (1- Completely disagree, 2-
Disagree, 3- Neither agree nor disagree, 4- Agree and 5 - Completely agree), in the
guestionnaire the respondents provided information about the Social Media variable
and Corporate Image, through the evaluation of its different dimensions, whose

results are presented graphically and textually.

The research concludes by presenting significant evidence to affirm that

Social Media influences the Corporate Image.

Keywords: Social media, social networks, Corporate image, identity, hospital,

patient, user.
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1.1 Realidad problemética

Nuestra sociedad en el transcurso de los afios ha venido perfeccionando los medios
de comunicacion que ha utilizado. Cronologicamente recordando hay evidencias
que, los primeros hombres se comunicaban con gestos, gritos y sefiales de humo,
con el fin de enviar y recibir un mensaje. Segun Bustos (2016) indicé que
muchisimos afios después se cred la imprenta, alla por los afios 1950 por Johann
Gutenberg, quien nunca penso que su pionero invento revolucionaria toda la cultura
humana, siendo este el primer escaldn para la efectividad de la comunicacion entre
nosotros. Consecuentemente el periddico vino por los afios 1622, que fue un

periodico inglés que haria este acontecimiento posible.

Asi mismo, Bustos (2016) mencion6 que en 1837 el telégrafo por Samuel
Morse llegaba a realidad de ese entonces generando gran éxito entre las
compainiias. El teléfono quien fue inventado por Alexander Graham en 1876 abriria
un nuevo significado para los medios de comunicacion. Por su parte la radio llega
en 1896 por el italiano Guillermo Marconi, asimismo, la television llegaba en el afio
1929 por el inventor escoces John Logie Baird comenzandose a transmitir
visualmente los mensajes enviados. La computadora quien fue el primer escalén
para las nuevas tecnologias de comunicacién llego en 1938 por el inventor
matematico britdnico Charles Babbage, luego se une el ingeniero aleman Konrad

Zuse quien termina la primera computadora.

Consecuentemente, Bustos (2016) en 1969 manifestd que llega ARPANET,
el cual llega en el periodo de la guerra fria, cuando Estados Unidos crea una red
militar para poder tener informacion militar desde cualquier punto del pais. En 1971
fue la primera demostracion publica de dicha red, fue Ray Tomlinson quien
incorporo el aroba (@) el cual separ6 al usuario del ordenador. En 1973 fue Martin
Cooper el pionero de la tecnologia puesto que invento el teléfono mévil en Estados
Unidos. Como lo habiamos descrito anteriormente ARPANET fue inicialmente una
red militar de Estados Unidos pero en 1990 se convierte en lo que hoy en dia se
conoce como internet, y es a raiz de esta conectividad es que muchas redes

sociales comenzaron a aparecer por todo el mundo, teniendo su tiempo de apogeo
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para luego su declive, pero entre todas las redes sociales actuales, Facebook,
aparecio en 2004 y a la fecha es la principal red social con mas presencia alrededor

del mundo.

En ese sentido, se puede determinar que en el &mbito internacional, somos
conscientes de que estamos inmersos en la globalizacion y de la fuerte demanda
de las personas por el acceso al internet. Es por ese sentido que la agencia
internacional We are social junto con la herramienta Hootsuite, en el presente afio
(2018) realiz6 un estudio exponiendo datos estimados sobre la presencia de
internet en el mundo, junto con estadisticas sobre el uso del internet en redes
sociales y demas datos, asi como estadisticas del consumo de internet en

diferentes paises, asi como se evidencia en la siguiente figura:

TOTAL INTERNET oL A Y
OPULATION USERS MO )Blll USERS SOCIAL L” U

we®0e

7.5993 4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

JREBANISATION PENETRATION PENETRATION . ITRATION

55%  53%  42%  68%  39%

* Hootsuite ﬁu

Figura 1. Digital en todo el mundo en 2018.

Fuente. We are social, 2018.

En el mencionado estudio se pudo evidenciar que a nivel global nosotros
somos aproximadamente 7, 593 billones de personas de las cuales 4, 021 billones
de personas son usuarios de internet, entendiéndose que somos mas la poblacion
que si cuenta con acceso al internet, de los cuales 3, 196 billones de personas son

consumidores activos de redes sociales, ademas 5, 135 billones de personas



17

cuentan con teléfonos inteligentes (smartphones) de los cuales 2, 958 billones de

personas revisan las redes sociales desde su celular.

Otro dato sumamente interesante es sobre la variacion interanual, que segun
datos del estudio de We are Social a comparacion del afio pasado, este afio se
evidencia que hay un 7% méas de usuarios de internet, que lo conformarian
aproximadamente 248 millones de personas. Asimismo se evidencia que hay 13%
mas de usuarios de social media, los cuales serian aproximadamente 362 millones
de personas, ademas hay un incremento de 4% mas de usuarios que adquirieron
un celular (aproximadamente 218 millones de personas) y un 14% mas de usuarios
gue revisan sus redes sociales desde el celular (aproximadamente 360 millones de

personas).

INTERNET

USERS IAUSERS

@®

+70/o f13°/0 "7 /0 f1'+0/0

SINCE JAN 2007 NCE JAN 20

+24%8 MILLION +362M 218 MILLION 360 MILLION

o 2 we
Hootsuite are.

Figura 2. Crecimiento digital anual global.

Fuente. We are social, 2018.

Bajo este primer contacto con las estadisticas se puede apreciar que las
personas cada vez tienen mas acceso al internet y a los medios sociales, bajo esta
realidad es que las empresas han comenzado a posicionarse en las redes sociales
y diferentes medios digitales para poder seguir llegando a sus principales

consumidores, con el fin de seguir generando ingresos para sus marcas. Asimismo,
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las entidades gubernamentales han comenzado a seguir estos pasos con el fin de
acercarse mas a sus ciudadanos, ser mas personalizada y transparente la relacion

del gobierno con su ciudadano.

Segun Puro Marketing (2013), Burson-Marsteller representa a una de las
agencias del rubro de relaciones publicas mas importantes alrededor del mundo ha
realizado un estudio donde se constatd que a nivel internacional la Organizacion
Europea para la investigacion Nuclear (@CERN) y la UNICEF son las dos
organizaciones internacionales con mas seguidores en Twitter y al mismo tiempo

son las que mas retweet obtienen.

En el ambito nacional, nosotros ya no somos desconocidos ante la
tecnologia, es mas, segun We are social (2018) se revel6 que, de los
aproximadamente 32 millones de personas, aproximadamente unos 22 millones de
peruanos ya cuentan con acceso al internet, los cuales también se encuentran en
redes sociales, siendo ademas un total de 20 millones que cuentan un celulary que
estos revisan sus redes sociales por medio de sus teléfonos inteligentes o también

llamados smartphones.

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIA J AC E MOBILE

POPULATION USERS MEDIA USERS MO! RS SOCIAL USERS

32.36 22.00 22.00 20.11 20.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

UR BANISATION PENETRATION

79%  68%  68%  62%  62%

“* Hootsuite :-fgio,

Figura 3. Crecimiento digital anual en Peru.

Fuente. We are social, 2018.
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En el caso del crecimiento anual, se ha evidenciado que en promedio general
el crecimiento ha sido un 10% entre nuevos usuarios que tienen acceso a internet,
usuarios activos de social media y usuarios que revisan sus redes sociales a través

del celular, respectivamente.

INTERNET ACTIVE SOC I NOUE ACTIVE MOBILE
USERS MEDIAUSERS MOBLE USERS SOCWKLUSERS

@S0

£10% = = 10% A +11%

+2 MILLION +2 MILLON +2 MILLION

o 2 weo
* Hootsuite are. .

Figura 4. Digital en Peru

Fuente. We are social, 2018.

Por otro lado, el Portal del Estado Peruano mantiene activo el Directorio
oficial de redes sociales de las diferentes entidades del gobierno central, ministerios
y municipalidades de Lima, siendo Facebook, Twitter, Youtube y Google+ los

principales medios que manejan cada entidad publica.

En el ambito institucional y para fines de la presente investigacion
describiremos la situacion actual del hospital Carlos Lanfranco La Hoz, segun el
Andlisis de Situacién de Salud del hospital Carlos Lanfranco la Hoz (2018) esta
categorizado con el nivel 1I-2. Asimismo es centro hospitalario de los residentes de
Lima Norte de la provincia de Lima. Siendo el promedio de la poblacion demandante
457,737 habitantes. Bajo este contexto, podemos describir que el hospital
actualmente es muy demandado por parte de la poblacién que busca atencién de

salud de alguna especialidad médica.
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Finalmente, la problematica en la presente investigacion inicia con describir
la cercania que mantiene el hospital con sus usuarios y/o pacientes, como genera
valor a su atencion, puesto que la imagen corporativa de la institucion que se ofrece
al paciente y/o usuario a través de los medios sociales, tiene que reflejar los valores
y principios de la institucion. Asimismo, se tiene que analizar los medios digitales
oficiales con los que cuenta la mencionada institucion y si estos mantienen una
relacion cercana con los usuarios y/o pacientes, de esta manera es que se puede

llegar a la transparencia de la comunicacion.

Actualmente el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz cuenta con pagina web
institucional, dentro de la cual se puede evidenciar que en la parte superior central
se visualiza la direccion fisica de la institucion, su correo electronico institucional,
tres numeros telefonicos y los medios sociales oficiales como son Facebook que
cuenta con 4.368 me gusta, Youtube que cuenta con 22 subcriptores y Twitter que
cuenta con 11 followers. En ese sentido, el presente estudio tendra como objetivo
determinar cudl es la influencia del Social Media o también llamado medios sociales
con la Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz hacia sus
pacientes y/o usuarios a través del internet, con el fin de acercar méas a la institucion

con su poblacion jurisdiccional.

1.2Trabajos previos

Se realiz6 una profunda investigacion sobre los antecedentes, los cuales nos
ayudaran a comprender las variables Social Media e Imagen Corporativa,
respectivamente. Se reviso la informacion nacional e internacional, de esta manera

obtendremos un panorama mas amplio sobre las variables antes mencionadas.

1.2.1. Trabajos previos internacionales

Burbano y Lopez (2014), en su investigacion realizada en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador, describe que su objetivo principal es
implementar un Plan de Social Media para la promocion de las ventas de ropa de

la empresa Disefios y Confeccion de Hoy S.A. Teniendo como conclusiones finales
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que, gracias al desarrollo de su investigacién pudo determinar los medios sociales
mas influyentes para su publico objetivo, que son las mujeres. Bajo ese contexto se
vendera por medio de la web, en ese sentido se cumplié con el objetivo descrito de
la mencionada investigacion puesto que identificando el target se venderan online
y se emitird boletines electronicos promocionando descuentos y demas ofertas. El
estudio realizado por Burbano y Lépez se encuentra dentro de lo que corresponde
a Medios Sociales puesto que esta relacionada con el Social Media, tema de
utilidad en la presente investigacion. Asi mismo define la importancia de identificar
el publico objetivo a la cual apuntar y las herramientas principales de los medios

sociales para llegar a nuestro target.

Granada y Fernandez (2014), en su investigacion realizada en la Universidad
EAFIT, Colombia, describe que su objetivo principal es analizar la intensidad del
uso de Social Media por las diferentes empresas del sector de lujo. Teniendo como
conclusiones finales que, las grandes empresas tienen mayor participacion en
redes sociales, al mismo tiempo generan tendencias en los diferentes medios
sociales, siendo Facebook la red social mas valorada por el pubico. El estudio
realizado por Granada y Fernandez se encuentra dentro del marco de lo que
corresponde a Medios Sociales puesto que esta relacionada con el Social Media,
tema de utilidad en la presente investigacion. Asi mismo define la importancia de
identificar cual es el medio social con méas valoracion entre todas las redes sociales

que administran las marcas de lujo.

Barrio (2017), en su investigacion realizada en la Universidad Complutense
de Madrid, Espafa, describe que su objetivo principal es identificar a los medios
sociales influyente en la toma de decisiones al momento de realizar la compra y
consumo de bebidas refrescantes en Espafia. Teniendo como conclusiones finales
gue, los comentarios de los consumidores en las redes sociales sobre un producto
afectan positiva y/o negativamente en el consumo de un producto. El estudio
realizado por Barrio se encuentra dentro del marco de lo que corresponde a Medios
Sociales puesto que se encuentra relacionada con el Social Media, tema de utilidad
en la presente investigacion. Asi mismo define la importancia de identificar la

interaccién, como son los comentarios y opiniones que se pronuncian en los medios
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sociales.

Acosta, Lemus y Salinas (2017), en su investigacion realizada en la
Universidad Tecnoldgica de El Salvador, Centroamérica, describe que su objetivo
principal es posicionar la imagen corporativa de la mencionada empresa como una
organizacion que vende productos y articulos para el hogar. Teniendo como
conclusiones finales que, se requiere posicionar mas fuerte la marca ya que los
vendedores son los Unicos que representan la marca. En ese sentido, se tiene que
capacitar a los vendedores para que sigan dando buen trato y mejorar la imagen
corporativa que se maneja. El estudio realizado por Acosta, Lemus y Salinas se
encuentra dentro de lo que corresponde a Imagen puesto que esta relacionada con
la Imagen Corporativa, tema de utilidad en la presente investigacion. Asi mismo
define la importancia de mejorar y dar importancia a la potencia que es la imagen

corporativa.

Acevedo (2013), en su investigacion realizada en la Universidad José
Antonio Paez, Venezuela describe que su objetivo principal es plantear un plan
estratégico que promueva la imagen corporativa de la mencionada organizacion,
puesto que es la misma con la cual iniciaron sus actividades. Teniendo como
conclusiones finales que, se alcanzoé el objetivo principal, puesto que se establecio
una nueva imagen corporativa a la empresa MOGRA International S.A. En ese
sentido, se ha actualizado y reformulado la nueva imagen, asi como se ha creado
sus redes sociales oficiales para dar a conocer su nueva imagen corporativa. El
estudio realizado por Acevedo se encuentra dentro de lo que corresponde a Imagen
puesto que esta relacionada con la Imagen Corporativa, tema de utilidad en la
presente investigacion. Asi mismo define la importancia de actualizar, mejor y

posicionar la marca que la empresa posee.
1.2.2. Trabajos previos nacionales
Pozo (2014), en su investigacion realizada en la Pontifica Universidad Catolica del

Peru, describe que su objetivo principal trata sobre proponer estrategias que una

marca debe tener en consideracion, con el objetivo de fidelizar a su publico objetivo,
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teniendo como herramientas el uso de las redes sociales Teniendo como
conclusiones finales que, la integracién de las redes sociales para la fidelizacion
del cliente es afirmativa, finalmente se cumplido con el objetivo principal de la
mencionada investigacion teniendo en cuenta que una estrategia de marketing
fundamental son el uso de los medios sociales. El estudio realizado por Pozo se
encuentra dentro de lo que corresponde a Redes Sociales puesto que se esta
relacionada con el Social Media, tema de utilidad en la investigacion. Asi mismo
define la importancia de fidelizacién a los consumidores a través de los medios

sociales.

Mifiano (2016), en su investigacion realizada en la Universidad Nacional de
Trujillo, Peru, describe que su objetivo principal trata sobre la creacion de una
estrategia comunicativa con las herramientas de social media, de esa manera se
pueda posicionar la marca APECA con su publico objetivo. Teniendo como
conclusiones finales que, APECA no posee una buena imagen corporativa en el
mercado que se rodea, asimismo no posee posicionamiento con su marca, es por
ello que, se abrirhd una fan page en Facebook y contaran con su pagina web
institucional con esto mantendra a sus usuarios informados, en ese sentido se logré
cumplir con el objetivo del presente estudio. Es estudio realizado por Mifiano se
encuentra dentro de lo que corresponde a Facebook puesto que se esta
relacionada con el Social Media, tema de utilidad en la investigacion. Asi mismo
define la importancia de construir una relacién con el publico objetivo al que se

quiere llegar.

Miranda y Manosalva (2013), en su investigacion realizada en la Universidad
Privada Antenor Orrego, Peru, describe que su objetivo principal trata sobre
plantear una estrategia para el desarrollo de la marca, con el fin de mejorar la
imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y crédito antes mencionada.
Teniendo como conclusiones finales que, se elabord la estrategia de desarrollo de
marca de la mencionada corporativa, conociendo de esta manera la fortaleza que
mantiene la actual imagen y su posicionamiento, de esta manera se cumplié con el
objetivo principal de la investigacion en cuestion. El estudio realizado por Miranda

y Manosalva se encuentra dentro de lo que corresponde a ldentidad Corporativa
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puesto que se esta relacionada con la Imagen Corporativa, tema de utilidad en la
investigacion. Asi mismo define la importancia de mejorar la imagen corporativa

gue se tiene de la Corporativa de ahorros en mencion.

Nufiez (2017), en su investigacion realizada en la Universidad Cesar Vallejo,
Peru, describe que su objetivo principal trata sobre establecer la relacion entre la
imagen y la comunicacion de la organizacion. Teniendo como conclusiones finales
que, existe una relacion entre la imagen y la comunicacion de la empresa en
mencion. El estudio realizado por NUfiez se encuentra dentro de lo que corresponde
a Imagen puesto que se esta relacionada con la Imagen Corporativa, tema de
utilidad en la investigacion. Asi mismo define la importancia de determinar la

imagen corporativa con la comunicacion interna de la empresa en mencion.

Avila y Fernandez (2017), en su investigacion realizada en la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Peru, describe que su objetivo principal trata
sobre analizar la imagen corporativa para el hotel en mencion durante el afio 2015.
Teniendo como conclusiones finales que, el hotel no difunde la marca en sus
instalaciones, generando confusion entre los huéspedes, esto significa que hay una
debilidad de la marca en el Hotel en mencién. El estudio realizado por Avila y
Fernandez se encuentra dentro de lo que corresponde a Identidad puesto que se
esta relacionada con la Imagen Corporativa, tema de utilidad en la investigacion.
Asi mismo define la importancia de reforzar la imagen corporativa en el Hotel en

mencion.
1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable: Social Media
Teorias relacionadas a la variable Social Media
Para comenzar a desarrollar el tema de Social Media, tenemos que entender el

concepto que lo antecede para su mejor comprension, es asi que se tiene que

profundizar el tema de la Web 2.0.
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Segun Nostica (2017), la web 2.0 comparte informacion con sus usuarios,

permitiendo experimentar nuevas oportunidades de contribuir con la informacién

gue se encuentra en internet. La diferencia principal que se tiene con laweb 1.0 es

que en este ambito solo se podia obtener informacion que era creada para los

usuarios, en cambio con la web 2.0 se integra la colaboracion y la interaccion entre

los usuarios, los cuales también generan contenido para internet.

Asi mismo Nostica (2017), define cuales son los tipos de sitios de la web 2.0:
Redes Sociales: Representadas por Facebook y Google+

Microblogging: Representado por Twitter

Redes de fotografia: Representadas por Pinterest e Instagram

Redes profesionales: Representado por Linkendin

Redes de video: Representado por Youtube

Redes de musica: Representadas por Last.fm y Blip.fm

Blogs: Representadas por Blogger.com y Wordpress.com

Wikis: Representado por Wikipedia.org

Redes de geolocalizacion: Representado por Foursquare

Otras herramientas 2.0: Representadas por Slideshare.com y Deliciou.com

En ese sentido Nostica (2017), compilo la cronologia de los principales

sucesos que llevaron a las redes sociales a lo que hoy en dia conocemos y

consumimos, descritas a continuacion:

1991, con la creacion de la World Wide Web.

1993, se desarrolla Mosaic, el primer desarrollador grafico.

1994, se crea el primer blog.

1995, surge Classmates.com, red social que integra antiguas amistades de
la escuela.

1996, se crea ask.com pagina web en la qgue podemos realizar busquedas
con lenguaje coloquial.

1997, se crea SixDegrees.com

1998, se crea Open Diary, primera comunidad de blogging de internet.
1999, nace Live Journal, red social rusa y Blogger un servicio de blogging

2000, se crea Debian Art, comunidad de artistas
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= 2001, se crea Meetup.com

= 2002, aparece Fotolog.net

= 2003, aparece LinkedIn, Hi5 y Myspace

= 2004, Google lanza Orkut, aparece Flickr, Facebook

= 2005, aparece Youtube

= 2006, se lanza Twitter, Badoo y Tuenti

= 2007, aparece Tumblr

= 2008, aparece Groupon.com, aplicacion de social commerce
= 2009, se lanza Foursquare.com

» 2010, se lanza en la Apple App Store la aplicacién Instagram
= 2011, surge Pinterest y Google Plus o Google+

= 2013, se lanza Vine.com

Es de esta manera, podemos tener una vision mas clara sobre los diferentes

avances y crecimientos que han tenido diferentes paginas web y redes sociales.

Nostica (2017), detalla de igual manera al consumidor 2.0 que a diferencia
del 1.0 aparte de consumir informacién de internet, aporta a la red, generando,
produciendo o creando contenido. Lo describe como un consumidor
permanentemente conectado a través de diferentes dispositivos electrénicos, es
experto en la obtencion de informacion en linea, por consecuente esta bien
informado, quieren que las marcas y la informacion sean veraces, desean atencion
personalizada, es decir, que lo escuchen y atiendan individualmente, dificilmente
se fideliza con una sola marca, busca variedad, esta abierto a experimentar nuevas
tendencias. Otra caracteristica importante, es que el consumidor 2.0 se expresa
generalmente por medio del internet y cuando desea expresar sus quejas lo hace
por medio de las redes sociales, esto genera que la compaiiia tenga una mala

imagen ante los demas usuarios.

En ese sentido, se investigara las redes sociales, puesto que de esa manera

se entendera mejor el concepto de la variable Social Media.
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Nostica (2017), describi6 una pequefa resefia histérica sobre las redes
sociales, manifestando que el ser humano siempre ha sido un ser social desde el
principio de la humanidad. Describid que, una red social son personas conectadas
bajo un interés comun, este término fue propuesto por Alfred Radcliffe — Brown y

Jhon Barnes, ambos antrop6logos britanicos.

Actualmente, las organizaciones deben estar presentes en las diferentes
redes o medios sociales que hay actualmente, puesto que segun Nostica (2017),
las empresas incrementarian sus oportunidades, otorgarian conocimientos a sus
clientes, crearian un lazo emocional de esta manera sus clientes se fidelizarian y
se sentirian mas conectados a la marca. De igual manera cuando la empresa
genera presencia en redes sociales interactia con sus clientes, si hay un feed

positivo la reputacién mejoraria y las ventas incrementarian.

Hernandez, et al (2018), definié a las redes sociales en cuatro tipos, estos
son:

e Redes sociales para establecer relaciones: A nivel personal esta Facebook
y Twitter, a nivel profesional esta LinkendIn

e Redes sociales para compartir contenido multimedia: Instagram, Pinterest,
Youtube o Snapchat

e Redes sociales de mensajeria: A nivel personal esta Whatsapp y a nivel
empresarial se encuentra a Slack

e Redes sociales basadas en la localizacion.

Caracteristicas de la variable Social Media

Segun Nostica (2017), mencioné algunas caracteristicas del Social Media, las
cuales son:

Tener presencia en las principales redes sociales, el nombre del perfil, imagen y
resumen de biografia, enlaces a tu pagina personal y blogs.

Es preferible y muy recomendado que el nombre de la marca sea igual para todas

las redes sociales que posee la empresa.
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Okhosting (s.f), el social media se encuentra muy ligado al marketing porque
se sigue compartiendo contenido.
La funcién del social media es generar informacion sobre los productos o servicios.
El social media a grandes escalas se ha convertido en un medio de comunicacion

masivo al alcance de todos.

Importancia de la variable Social Media
Segun Okhosting (s.f), la importancia del social media radica en la publicidad de
boca a boca, y también por recomendacion de los mismos usuarios que han

probado productos y/o servicios.

Social Media Lideres (2017) el uso de las redes sociales es muy beneficioso
para la organizacion y para incursionar en ellas primero tenemos que analizar qué
red social es la que consume con mas frecuencia nuestro publico objetivo.
Asimismo tenemos que tener establecidos nuestros objetivos en cada red social
con lo que cuenta la organizacion. Cabe mencionar que el social media es una
fuente de publicidad mas econdmica que la publicidad tradicional y que esta al

alcance de todos.

Definiciones de la variable Social Media
Nostica (2017), afirm6 que es sumamente importante conocer los elementos para
establecer nuestra presencia en las redes, como establecer la imagen de perfil, que

escribir en nuestra biografia, entre otros.

Merca2.0 (2013) definié al Social Media como un “conjunto de herramientas
online” (p.1) puesto que es tendencia mundial ya que todos consumen las diferentes

redes sociales.

Puro Marketing (2018) describié a los Medios Sociales o al Social Media
como las herramientas, plataformas y medios de comunicacion que se utiliza para
crear conversacion, interaccion y distribucion de contenidos por parte de los

usuarios.
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Reason Why (2016) defini6 al Social Media como la gestién de la informacién
gue se crea cada minuto, la misma que se puede compartir y transferir a todos los

usuarios que consumen internet.

Marketingdecommerce (2015) Social Media la conceptualiz6 como el
procedimiento que se trabaja para generar trafico a través de los diferentes medios

sociales.

Dimensién 1: Facebook

Nostica (2017), afirm6 que la dimension Facebook es actualmente es una de las
herramientas principales del marketing digital, puesto que cuenta con 1, 050
millones de usuarios registrados en la mencionada plataforma. En una pagina de
Facebook se puede evidenciar el boton “me gusta” y demas reacciones, también
estan presentes los comentarios, se pueden publicar contenidos como fotos,

videos, entre otras.

Marketingdecommerce (2015) Facebook es la principal red social ya que es
la mas completa de entre todas, puesto que permite realizar diferentes actividades

dentro de la misma plataforma.

Marketing de contenidos (2016) definié a Facebook como la red social més
influyente de todas, puesto que cuenta con dos billones de usuarios activos
alrededor del mundo. En la mencionada plataforma se pueden subir fotos, videos,
publicar texto, interactuar con otros usuarios, participar en grupos, entre otras

actividades interesantes.

Indicador 1: Términos
Nostica (2017), realiz6 una lista de los términos que mas se usan en Facebook, los
cuales son:

= Biografia: Conjunto de publicaciones en la pagina.

= Administrador: Personas responsables que gestionan las fan page

= Amigo: Contacto que se agrega a Facebook

» Foto de perfil: Foto principal de la pagina de Facebook
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Foto de portada: Foto que encabeza la pagina de Facebook

Fotos: Imagenes que se suben a una pagina personal o fanpage
Aplicaciones: Programas que se enlazan a la pagina

Me gusta: Indicador positivo del contenido que se publicdé en Facebook
Bloquear: Dejas de seguir amigo de alguien en Facebook y se desconectan
totalmente.

Chat: Funcion para enviar mensajes instantaneos

Eventos: Funcion para organizar reuniones

Pagina: Son las famosas fan page, las cuales son creadas por empresas,
marcas, artistas y profesionales con el fin de estar presentes para sus
consumidores

Muro: Conocido como biografia

Perfil: Es el nombre que se le otorga a una pagina

Suscripciones: Funcion para recibir noticias.

Grupos: Conjunto de usuarios de Facebook con similares gustos e intereses.
Listas: Funcion para organizar a los amigos.

Lugares: Funcion para compartir la localizacion con sus amigos.

Mensajes: Conversaciones privadas.

Es importante precisar que, estos términos son de vital importancia para

tener una mejor comprension sobre el funcionamiento de Facebook.

Indicador 2: Beneficios

Nostica (2017), realiz6 una lista de los beneficios que se tienen al usar Facebook,

puesto que son herramientas claves para el Marketing Digital

Escucha activa: Se puede realizar la estrategia de fidelizacion a sus
usuarios.

Generacion de trafico: Puede dirigirlos a tu sitio Web o blog.

Gestidn de reputacion: En tiempo real se puede conocer la reputacion de las
paginas.

Canal interactivo: Se puede comunicar rapidamente por este medio.

Canal emocional: Las empresas se acercan a tus clientes a través de las

paginas.
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» Excelentes estadisticas: Se pueden monitorear las estadisticas.

» Herramienta de branding: Es la gestion de la imagen corporativa de cualquier
organizacion.

= Contacto directo con los clientes

» Comunicacién personalizada

= Amplificacion de la informacion

Indicador 3: Pagina personalizada

Nostica (2017), destaco las siguientes caracteristicas para personalizar la pagina
de Facebook:

Se puede modificar la Foto de portada cada vez que se realiza una campafa o
evento en especial.

La Foto de perfil es la foto que representa la marca

En la biografia de la pagina se puede realizar varias gestiones a medida de los

intereses de la marca.

Dimension 2: Twitter
Nostica (2017), afirmé que la dimension Twitter es una plataforma con 280 millones
de usuarios registrados, la cual publica mensajes de hasta 140 caracteres, desde

la misma pagina web o desde su aplicacion movil.

Marketingdecommerce (2015) Twitter es una red social creada para que se

compartan mensajes cortos con los usuarios de la mencionada plataforma.

Web empresa (2018) la plataforma digital Twitter la defini6 como una red
social de microblogging puesto que se puede mandar textos cortos, mas conocidos

como tweets.

Indicador 1: Términos
Nostica (2017), realizé una lista de los términos que mas se usan en Twitter, los
cuales son:

» Hashtag: Es el simbolo “#” para marcar palabras claves
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= Acortador de URL: Como su propio nombre lo dice es un acortador de
direcciones web.

= Tweet: Mensaje de 140 caracteres

» Followers: Seguidores de Twitter

* Following: Cuentas que seguimos

= Timeline: Seccion de noticias y nuevos tweets que podemos ver en tiempo
real.

= Nombre de usuario: Nombre para nuestra cuenta usamos el signo de aroba
(@).

= Perfil de Twitter: Pagina principal de usuario

» Retweet: Es el reenvio de los mensajes que escriben otros usuarios

» Trending Topic: Temas mas populares del momento, alrededor del mundo

= Cumple Twitter: Cumpleafos de un usuario

= Avatar Twitter: Imagen de perfil

» Unfollowear: La accion cuando dejamos de seguir a alguien

» Follow Friday: Es un hashtag popular, el cual consiste en paginas

recomendadas para seguir solo los dias viernes (#FF).

Indicador 2: Perfil

Nostica (2017), indicé los principales pasos para crear y personalizar una cuenta
de Twitter, el primer paso es crear una cuenta en la mencionada pagina. Una vez
creada la cuenta, el autor sugiere seguir a cuentas relacionadas al rubro de la
empresa, asimismo recomienda tuitear sus propios mensajes. Para personalizar la
cuenta de Twitter se sugiere que el nombre de usuario sea el de la marca que se

quiere representar. La foto también tiene que ser coherente con la organizacion.

Indicador 3: Seguidores

Nostica (2017), manifestd que los seguidores se pueden aumentar mediante ciertas
estrategias, como generar contenido de valor, con calidad, asimismo es necesario
interactuar con los seguidores actuales que se cuenta y el uso de los hashtag
también es fundamental para que los seguidores se interesen por el contenido de

la organizacion.
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Dimension 3: YouTube

Nostica (2017), afirm6 que la dimensién YouTube es una pagina web en donde es
posible subir y compartir videos. En 2005 fue creado por Chad Hurley, Steve Chen
y Jawed Karim, quienes se conocieron en PayPal, un afio después Youtube fue

comprado por la cantidad de 1, 650 millones de ddlares por Google.

Definicion.de (2013) describe a Youtube como un portal web, el cual permite
subir y ver videos sin la necesidad de descargarlos a la computadora del usuario.
La mencionada pagina posee un reproductor online, el cual esti basado en el

desarrollador Adobe Systems.

Significados (2014) definié a la plataforma de YouTube como un sitio web

para compartir videos con los usuarios que consumen internet

Indicador 1: Beneficios
Nostica (2017), realiz6é una lista de los beneficios que se tienen al usar Youtube,
puesto que son herramientas claves para el Marketing Digital
e Mejora el posicionamiento en buscadores.
e Educacion.
e Despierta el interés.
e Memoria.
e Aumenta la duracién de visitas.
e Provoca la interactividad.
e Difusion.
e Proximidad.
e Confianza.

e Generacion de trafico.

Indicador 2: Canal personalizado

Nostica (2017), indico los principales pasos para crear y personalizar un canal en
Youtube, el primer paso es crear una cuenta en Google. Para personalizar el canal
ya generado por la organizacion, se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Foto de canal.
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e Fondo de canal.
e La descripcion del video.

e Sitios web y Redes sociales.

Indicador 3: Suscriptores

Nostica (2017), manifesté que los seguidores deciden si les gusto un video o no en
15 segundos, este es la clave para que un usuario decida suscribirse o no a un
canal. Asimismo, indicé que la frecuencia de subir videos debe ser muy frecuente,
al menos uno por semana, también se tiene que tener en cuenta la duracion del

mismo Yy la calidad con la que cuenta.

1.3.2. Variable: Imagen Corporativa

Teorias relacionadas a la variable Imagen Corporativa

La imagen corporativa segun Capriotti (2013) se establecié como la percepcion de
los demas hacia la empresa, de igual manera el mencionado autor mencion6 que
en la actualidad hay muchas declaraciones de diferentes autores que hacen
referencias a los diferentes tipos de imagen como son la global, integral, de la
marca, etc., pero, que al final, no se trata de enumerar los diferentes tipos que
puedan existir sino la utilizacién que se hace por cada de ellas, sin mencionar que

no necesariamente la imagen que se comunica de la organizacion.

En ese sentido, Capriotti (2013) a raiz de las diferentes investigaciones
acerca del tema, ha concluido que la imagen corporativa se estructura bajos tres
ideas principales, las cuales para fines de esta investigacion se procedera a resumir
los conceptos de cada idea principal planteada por el mencionado autor:

Imagen — Ficcién

Capriotti (2013) establecié que, este tipo de imagen funciona como “un reflejo
manipulado de la realidad” (p.16), es decir, la imagen que se proyecta a la sociedad
es totalmente diferente a la verdadera realidad de la empresa y esta doctrina es

aceptada popularmente. Esta fabricacion de la imagen es cuidadosamente
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estudiada e investigada para que el margen de aceptacion por parte de la sociedad
sea favorecedor y al mismo tiempo se pueda obtener rentabilidad de ella.

Imagen —Icono
Capriotti (2013) establecié que, el nombre de la empresa o institucion, es lo que
expone principalmente y esto tiene que presentarse con un logotipo y tipografia

diferente, especial, que vaya acorde a lo que se requiere reflejar de la organizacion.

Imagen — Actitud

Finalmente Capriotti (2013) menciono que la imagen actitud se concentra en que la
mencionada imagen, se desarrolla principalmente en la mente del consumidor o
publico objetivo, es esencialmente la representacion que tiene la sociedad en su

mente acerca de nosotros.

Por otro lado, Capriotti (2013) establece los diferentes niveles que conforma

la imagen dentro de las ciencias empresariales, estas son las siguientes:

Imagen de Producto Genérico

En este tipo de imagen, no se hace mencion a las marcas sino al producto que se
comercializa, como pueden hacer referencias a las bebidas alcohdlicos, cigarrillos,
comida chatarra, etc. Sin importar la marca que los represente, para un grupo de la
sociedad estos productos son rechazados y desaprobados. Caso contrario pasa
con los productos naturales como el aceite de coco, miel de abeja, entre otros; de
igual manera, no importa la marca que los represente ya que la mayoria de la

sociedad sabe de sus propiedades positivas para el ser humano.

Imagen de marca de producto o servicio
Segun Capriotti (2013) la imagen de marca es la asociacion que tienen con el
nombre de un producto y/o servicio. La marca es la representacion gréafica con la

que la organizacion se caracteriza y comercializa sus productos.
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Imagen Corporativa o de Marca Corporativa

Capriotti (2013) mencion6 que antiguamente los términos imagen corporativa y
marca corporativa se confundian mucho, puesto que ambos términos tienen su
origen en la lengua inglesa, sin embargo, con el transcurso de los afios diferentes
autores han diferenciado estos términos. En Espafia y Latinoamérica se ha
diferenciado que la imagen corporativa es la imagen institucional y la marca

corporativa es la imagen que se tiene de un producto especifico.

Imagen del Sector Empresarial

Capriotti (2013) manifesté que se refiere a la imagen general que se tiene de un
sector en especifico, por parte de la sociedad a la que va dirigido el sector. Si la
imagen popular de un sector es negativo, aunque ciertas empresas inmersas en
ese sector haga sus refuerzos para sobresalir o generar confianza a sus clientes,

estos ya tendran una percepcion negativa o desconfiada.

Imagen de Pais

Capriotti (2013) manifestd que es algo similar a lo que anteriormente mencionamos
respecto a la imagen empresarial; la imagen del pais puede sr influenciada positiva
0 negativamente por parte de las organizaciones que estan dentro del pais en

cuestion.

Bajo este preambulo de lo que significa el término imagen, segun Capriotti
(2013) se puede analizar que la imagen corporativa se divide entre la estructura de

la imagen y la formacion de la misma.

La estructura de laimagen corporativa

Segun Capriotti (2013), la estructura mental son los atributos que posee la
organizacién, mientras que la estructura que se forman en los publicos, desarrollan
diferentes actitudes y percepciones sobre la organizacion y estudiarlas es
fundamental para poder tener un analisis completo sobre la estructura de la

empresa.
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Proceso de formacion de laimagen corporativa

Segun Capriotti (2013), para su mejor comprension se divide el mismo concepto en
el proceso interno de como se maneja la informacién y como se circula
externamente la misma. Segun el autor, el proceso interno del consumo de la
informacion se entiende por la administracion de la informacion que le llega a
receptor. Mientras que el manejo externo de la informacioén se entiende por la
informacion que se envia directa e indirectamente a los publicos externos, es decir
por la informacion que recibe la sociedad acerca de la organizacion, teniendo en

cuenta si la informacion es enviada por la empresa o no.

En ese sentido, Capriotti (2013), establecio que la imagen corporativa es la
personalidad de la empresa, o que es esencialmente, esto significa que lo
conforman la historia, ética, filosofia de trabajo y las conductas diarias y las politicas
ya establecidas. Asimismo la imagen corporativa de una organizacion lo conforman
sus valores, sus creencias y sus principales caracteristicas que la identifican y la
diferencias del resto de organizaciones. Bajo este contexto, Capriotti (2013),
manifiesta que para estudiar a la imagen corporativa es necesario dividirla bajo dos
conceptos: la filosofia y cultura corporativa, conformada por la identidad
corporativa, del mismo modo esta integrado la comunicacion de la empresa y la

realidad de la misma.

Otro aporte importante es el que da el libro por Encarna (2017) el cual
describié que el objetivo principal de la imagen corporativa es posicionarse en el
cerebro del consumidor, tener como finalidad que la persona pueda responder
automaticamente a la marca con solo visualizarla o mostrarle un producto o servicio
de la misma. De esta manera la marca estara aportando credibilidad y confianza,

los cuales se convierten en valor agregado que ofrecera a la empresa.

Sin embargo Encarna (2017) manifestd que para lograr una imagen
corporativa positiva se tiene que utilizar estratégicamente la comunicacion
corporativa, las cuales se conforman por el branding, lobbying y la comunicacion

financiera.
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Encarna (2017) el branding proyecta los beneficios que una marca pretende
comunicar al publico, de esta manera se expone una imagen corporativa positiva.
Las principales maneras de ejercer el branding son con la publicidad, promociones

y demas relaciones publicas que se puedan utilizar.

Encarna (2017) el trabajo del lobbying consiste en la capacidad de influir a

terceros actores para favorecer la imagen corporativa de la organizacion.

Finalmente Encarna (2017) describié que la comunicacion financiera se
enfoca en el parte financiera de la organizacion, la cual esta dirigida por la economia
del exterior, y estan representados por los accionistas, entidades financieras, entre

otros.

Caracteristicas de la variable Imagen Corporativa
Segun SERVIS (2016) describié las caracteristicas que tiene una imagen
corporativa, las cuales son las siguientes:

e El nombre de la organizacién

e Ellogo institucional

e Eleslogan

e Elsitio web

e La publicidad

e Eventos de la organizacion

e Medios de comunicacién

Importancia de la variable Imagen Corporativa

Capriotti (2013), describié que la imagen corporativa es de suma importancia
puesto que actualmente nos encontramos en un mercado donde practicamente
todos los dias se generan nuevas marcas ofreciéndonos productos y/o servicios
similares a los que ya no conocemaos, entonces los consumidores y/o usuarios ante
tanta oferta no recordara una marca en especifico si es que no lo tiene registrado
en su memoria 0 no se ha conectado con la marca. Por esta razén, es que el
mencionado autor indica que la imagen corporativa genera valor a la empresa, ya

gue es se convierte en un activo intangible estratégico. Asimismo, el autor
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manifesté que ocupando un lugar en la mente del publico gracias a la imagen
corporativa es que comienza a ser una realidad la marca, ya que de esa manera
nos elegiran ante las otras entidades, también expone que si la organizacion no
comunica a la sociedad, esta no conocera ni se sentird conectado con la misma,
llegando a la conclusion de que comunicando nuestra imagen corporativa es como
llegaremos al publico y es bajo esta manera que nos relacionaremos con el

consumidor que nos elegira ante otras organizaciones,

Otra importancia que Capriotti (2013) describe es que con la imagen
corporativa se facilitara la diferenciacion entre las demas entidades, lo que
generaria valor, la cual sera apreciada por el publico al que vamos dirigido, sin
embargo este es solo el primer paso, la sociedad debe considerar a la organizacion
o entidad como una alternativa u opcion diferente a las demas instituciones, la cual
genera valor en lo que ofrece al publico, de manera que le pueda otorgar soluciones
para la toma de decisiones. Finalmente la importancia de la imagen corporativa
disminuird opciones en la toma de decisiones del consumidor, de este modo es que
con una fuerte imagen corporativa que brinde al mismo tiempo, informacion y
soluciones funcionard como garantia de calidad, puesto que los usuarios y/o
consumidores de la marca saben de las prestaciones que se ofrecen en la

institucion y que son mejores a los servicios que posiblemente ofrezcan los demas.

Definiciones de la variable Imagen Corporativa

Capriotti (2013), definié que la imagen corporativa se basaria en la percepcion que
tiene la sociedad de la empresa o institucién, debido a las acciones y decisiones
gue ha demostrado la empresa publicamente. Afirmando de esta manera que la
proyeccion de la imagen corporativa es totalmente subjetiva y es estructurada por
la sociedad, generando una imagen que ya no es representada con el Unico
propésito de lucrar, ahora mas bien es presentada como un sujeto que se integra

la sociedad.

El portal SERVIS (s.f.) definio a la imagen corporativa como la percepcion de
los usuarios y/o clientes que tienen sobre una marca, la importancia y valor que

posee en la sociedad, es decir, es el cumulo de cualidades por la que se identifica
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la organizacion. Asimismo, mencioné que la imagen estad compuesta por los
valores, colores diferenciativos y otros elementos que ayuden a diferenciarlos en la
web y en los medios sociales. Sin lugar a dudas, esto afirmacion es correcta, puesto
que actualmente nos encontramos en un mundo totalmente digitalizado y
conectado al internet las 24 horas del dia, todo el afio; bajo este criterio exponer la
imagen corporativa de la institucion a los medios sociales es importante para estar

presentes con la poblacion de nuestra jurisdiccion.

Encarna (2017) describié que la imagen corporativa es la apreciacion del
publico acerca la organizacion, ademas enfatiza lo que la empresa proyecta al
exterior y sea coherente con sus valores y ética. Cabe mencionar dependiendo de
la veracidad de sus publicacion la imagen de la organizacion crecera de forma

positiva.

Viera (2014) la imagen corporativa ayuda a obtener una primera impresion
de la marca, puesto que el personal de relaciones publicas de la organizacion ha
elaborado detalladamente el primer contacto en base a entrevistas y encuestas, de
esta manera es que se proyecta la imagen que se quiere presentar al publico.

Finalmente, el portal web Somos Waka (2017) defini6 que la imagen
corporativa es la impresion que se tiene acerca de la empresa, es el conjunto de
las primeras ideas, sensaciones y prejuicios que se tiene al primer instante que el

publico observa a la marca.

Dimension 1: Identidad de la empresa

Capriotti (2013), definiendo a la imagen corporativa genera una reflexion acerca del
mismo término, la plasma como una estructura mental conformada por el publico,
basado en la informacion que se tiene de la organizacion. De esta manera, el
mencionado autor afirmoé que la dimensién Identidad de la empresa establece y
define la Filosofia corporativa; el conocer las caracteristicas principales de la
organizacion es fundamental, puesto que esa manera identificaremos la
especialidad de la organizacién, su posicionamiento en el mercado establecido y

con su publico objetivo.
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Encarna (2017) es importancia diferenciar la imagen corporativa con la
identidad corporativa, puesto que la identidad corporativa generalmente describe el
nombre de la empresa, el logotipo, tipografia, color, entre otros, es decir,

considerando los aspectos verbales y visuales.

ESAN (2018) la identidad corporativa se conforman con el mensaje que
reciben los proveedores, el colaborador y un cliente, es lo que representa la
organizacion puesto que es un valioso bien para el consumidor, la diferencia que
tienen las marcas, de esta manera es que se definen objetivos, su filosofia y su

politica institucional.

Indicador 1: Filosofia Corporativa

Capriotti (2013), definié que la filosofia corporativa es el principio inicial para el
alcance de las metas que se ha trazado la organizacion. Para finalmente, con las
creencias, valores y conductas establecidas, se puedan cumplir con las metas
establecidas. La filosofia, generalmente, lo define el fundador de la empresa, ya
gue esos patrones se ven reflejados en su conducta y en su liderazgo. Asimismo el
mencionado autor, menciona que dentro de la filosofia esta la mision, vision y

valores.

Indicador 2: Cultura Corporativa

Capriotti (2013), menciondé que la sociedad ha sufrido y aceptado algunas
conductas ya establecidas, las mismas que establecen comportamientos
individuales y grupales; la conformacién de organizaciones tiene la misma realidad,
se establecen conductas, normas y valores aceptados por el grupo humano que lo
conforma. En otras palabras, la cultura de la organizacion son los comportamientos
aceptados por todos o a veces, por la mayoria, los mismos que son reflejados por

el comportamiento de todos.

Dimension 2: Comunicacion de la empresa
Capriotti (2013), afirmd que la dimension comunicacion de la empresa es lo que
quiere transmitir la organizacion al publico, dejando de lado los medios a utilizar,

sino mas bien dando mas importancia al mensaje y su contenido.



42

El portal web del Grupo Femxa (2018) la comunicacion de la empresa es uno
de los principales factores que toda organizacion y sociedad debe priorizar para
que funcione correctamente, teniendo en cuenta que actualmente los canales
sociales influyen en el tipo de comunicaciéon que se utilicen. Ademas, en el ambito
organizacional la comunicacion se divide en interna y externa. La comunicacion
interna radica dentro de la misma empresa por todos sus miembros que la
conforman, una buena comunicacion interna fortalece la identidad corporativa. Por
otro lado, la comunicacion externa, es la herramienta que utiliza la organizacion

para proyectar su imagen corporativa.

Por su parte, el portal web Agua Eden (2017) establece que, a la
comunicacién de la empresa se le conoce también como comunicacion corporativa
u organizacional, la cual es clave para conseguir la eficacia y la coordinacion dentro
de la empresa, puesto que de esta manera se podra obtener de manera positiva

una productividad y rentabilidad mejorada.

Indicador 1: Comunicacion desde la organizacion

Como un pequefio preambulo, Capriotti (2013), define a la comunicacion
corporativa como el mensaje que se quiere trasmitir como organizacion, podemos
llegar a mandar el mensaje correctamente gracias a la comunicacion corporativa y
a la accion comunicativa. La conducta corporativa son las tareas o actividades que
realiza la organizacion diariamente, su “know how”, mientras que la accion

comunicativa es lo que la empresa anuncia lo que esta haciendo.

Indicador 2: Comunicacion desde el entorno de la organizacién

Capriotti (2013), describié que la formacion de la imagen corporativa es influyente
el entorno en la que se maneja la organizacion. En ese sentido, se define al entorno
como las fuerzas que afectan a la empresa, como las instituciones externas,
asimismo, que la organizacién no tenga control sobre estas, las mismas que
podrian impactar para el cumplimiento de los objetivos que se ha trazado la

organizacion.
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Debido a esto, el entorno es dividido por el entorno general y el especifico.
Cabe mencionar que, el entorno general serian las fuerzas externas, Capriotti
(2013), establecio que son conformados por el politico - legal, socio - cultural, medio
ambiental, econémico y tecnoldgico. Asimismo, el entorno especifico, es la fuerza
que va dirigida directamente a la empresa y que puede afectar al crecimiento o
logro de objetivos de la misma, de igual manera se pueden dividir en el entorno

competitivo y el entorno del trabajo.

Dimension 3: Realidad corporativa
Capriotti (2013), afirm6 que la dimensidn realidad corporativa es la estructura fisica
y los bienes de la organizacion ayudaran sin lugar a dudas una mejor intervencion

con el publico al que se quiere llegar.

Gallegos (2016) diferenci6 que la comunicacion, imagen y realidad
corporativa no son igual ya que cada una tiene sus propios objetivos para la
organizacién, pero que en conjunto funcionan para lograr los resultados trazados
por la misma. Asimismo establecié que la realidad corporativa es lo que la empresa

posee fisica y estructuralmente.

Stellato (2016) describié que la realidad corporativa es el reflejo de la
percepcion que se tiene actualmente de la empresay de la que se quiere proyectar
para el futuro.

Indicador 1: La estructuracion inicial

Capriotti (2013), la realidad corporativa comprenderia a la estructura fisica y los
bienes que posee la organizacion, sin embargo y para fines de esta investigacion
se investigara la realidad corporativa como la estructura mental que se tiene de la
organizacién, a fin de lograr mas conocimiento sobre el tema. En ese sentido, se
entiende que la estructura inicial es la percepcion inicial que se tiene de la empresa

cuando conoce a la organizacion y los recuerdos que guarda el usuario de la misma.
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Indicador 2: La estructuracion confirmatoria

Capriotti (2013), sefiala que cuando ya se tiene informacion sobre la organizacion,
el usuario puede afirmar que la percepcion inicial es conforme o no con la
informacion que ha adquirido. También sefala que la estructuracion tendra éxito

cuando la informacion si es similar a lo que proyecta la imagen corporativa.

Indicador 3: La reestructuracion

Capriotti (2013), manifiesta que, si el usuario tiene informacion que no es relevante
a la imagen inicial, se iniciara una nueva etapa, es cuando se inicia la
reestructuracién, la cual se encargaria de encajar la informacién obtenida por la
imagen inicial. Esto permitira la inclusion de nuevas caracteristicas de la imagen

establecida o la generacion de nueva imagen sobre la ya establecida.

Indicador 4: La estructuracion fragmentaria

Finalmente, Capriotti (2013), establece que si el publico no logra reestructurar la
imagen inicial, se procederda a realizar el proceso de inclusién de la informacién de
nuevos atributos sobre la imagen corporativa, los cuales se llevaran a cabo si la
informacion obtenida no guarda relacion con la imagen actual y si la informacién no

es relevante a ningun categoria de la imagen corporativa.

1.4 Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢,Como influye el Social Media en la Imagen Corporativa del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018?

1.4.2. Problemas Especificos
Problema especifico 1

¢,Como influye el Social Media en la Identidad de la empresa del Hospital Carlos

Lanfranco La Hoz, 20187
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Problema especifico 2
¢Como influye el Social Media en la Comunicacion de la empresa del Hospital

Carlos Lanfranco La Hoz, 2018?

Problema especifico 3
¢,Como influye el Social Media en la Realidad Corporativa del Hospital Carlos

Lanfranco La Hoz, 20187

1.5 Justificacion del estudio

1.5.1. Justificacion tedrica

El presente estudio permitirdA comprender la influencia del Social Media con la
imagen corporativa que se proyecta a los usuarios, del Hospital Carlos Lanfranco
la Hoz, con la finalidad de brindar una mayor transparencia y conexion con los
usuarios. De esta manera se analizara el escenario donde se encuentra
actualmente la instituciébn con respecto a la percepcion que tienen los usuarios
sobre el mencionado hospital, logrando mejorar la imagen institucional. Finalmente,
el presente estudio servirdA como material de investigacion para futuras

investigaciones.

1.5.2. Justificacion practica

El presente estudio servira como soporte para la mejora en la imagen corporativa

gue posee actualmente el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz.

1.5.3. Justificacion metodolégica

El presente estudio analizara las variables social media e imagen corporativa a un
hospital, es decir, a una organizacion del sector publico, esto con el fin de incluir a
la institucion a los medios sociales, los cuales todas las personas tienen
actualmente acceso. Con la incorporacion del hospital a las redes sociales el

publico podra obtener informacién de manera mas transparente acerca de los
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servicios que brinda, al capital humano calificado con el que se trabaja y los equipos
biomédicos con los que cuenta el hospital para brindar una calidad de atencién a

los usuarios y/o pacientes.

1.5.4. Justificacion social

El presente estudio permitira mejorar la calidad de vida de los pobladores que se
encuentran dentro de la jurisdiccion del mencionado hospital, los mismos que se
encuentran ubicados entre los distritos de Puente Piedra, Santa Rosa, Ancon y
Carabayllo, puesto que al proyectar una mejor imagen corporativa mas
transparente y clara, los usuarios del hospital acudiran con mas confianza para su
atencion medica ya que el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz cubrira las
necesidades médicas basicas y especialidades correspondientes a un hospital de

nivel 11-2.

1.6Hipétesis

1.6.1. Hipotesis general

El Social Media influye en la Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018

1.6.2. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1
El Social Media influye en la Identidad de la empresa del Hospital Carlos Lanfranco
La Hoz, 2018

Hipotesis especifica 2
El Social Media influye en la Comunicacion de la empresa del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018
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Hipotesis especifica 3
El Social Media influye en la Realidad Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018

1.7 Objetivos

1.7.1. Objetivo general
Determinar la influencia del Social Media en la Imagen Corporativa del Hospital

Carlos Lanfranco La Hoz, 2018

1.7.2. Objetivos especificos

Objetivo especifico 1
Determinar la influencia del Social Media en la Identidad de la empresa del Hospital

Carlos Lanfranco La Hoz, 2018

Objetivo especifico 2
Determinar la influencia del Social Media en la Comunicacién de la empresa del

Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018

Objetivo especifico 3
Determinar la influencia del Social Media en la Realidad Corporativa del Hospital

Carlos Lanfranco La Hoz, 2018



[I. Método
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2.1Disefo de investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental de corte transversal,
puesto que segun Hernandez (2014) la investigacion no experimental cuantitativa
es la que no se manipula las variables, no variamos intencionalmente la variable
independiente con la propdésito de saber lo que resulta de esa manipulacion. Lo que
consiste la investigacion no experimental es observar las variables en su forma
natural con el proposito de analizarlos. Asimismo, describe que la investigacion
transeccional o transversal se basa en la recoleccion de datos en un momento
anico, con la finalidad de describir las variables y analizar los sucesos en un
determinado momento. En ese sentido, podemos concluir que nuestra investigacion

es de disefio no experimental, de corte transversal.

Bajo este contexto, se buscé determinar si es que existe influencia o no entre
ambas variables, en este caso, social media con la imagen corporativa. En
consecuencia, la presente investigacion es correlacional causal ya que se busca
determinar la asociacion de ambas variables, en ese sentido, se recopild
informacién en un periodo especifico, en el cual se desarroll6 al momento de aplicar
el instrumento que es el cuestionario dirigido a pacientes y/o usuarios que acuden
al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz, el cual estuvo constituido por dos cuestionarios
por cada variable, cada uno con 14 preguntas, respectivamente, utilizando para las
alternativas la escala de Likert. En el cuestionario, los encuestados brindaron
informacion acerca de su uso y manejo de las redes sociales y sobre la percepcion
gue tiene sobre la imagen institucional del hospital en mencién, esto es a través de

las distintas dimensiones, los resultados se presentan grafica y textualmente.

Metodologia

El método que se empled fue el hipotético deductivo, puesto que segun Cegarra
(2013), describe que el mencionado método trata sobre desarrollar hipotesis para
dar solucion a los problemas identificados en la investigacion, demostrando con el
analisis de los datos si las hipotesis establecidas son correctas o no. En ese sentido,

se formuld hipoétesis alternas para el problema general y los problemas especificos,
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respectivamente, se contrastd con los resultados obtenidos de la recoleccion de
datos para descartar la hipétesis nula.

Tipo de investigacion

El tipo de estudio, segun Hernandez (2014) menciona que existen tres tipos de
investigacion, la investigacion descriptiva, la correlacional y la explicativa. Segun la
revision de la literatura se determina que la investigacion descriptiva se basa en
describir las situaciones de un lugar, asi como se especifica las caracteristicas y
personas de un escenario. En ese sentido, la presente investigacién es de tipo
descriptiva, puesto que, se describe la realidad del Hospital Carlos Lanfranco la

Hoz, asi como la descripcion que se realizé de la muestra de estudio que se analizo

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo, puesto que segun
Hernandez (2014) tiene una serie de etapas o fases, las cuales se puede identificar
las caracteristicas de la investigacion, el proceso comienza con la idea para la
investigacion, luego se plantea el problema, se revisa la literatura del tema y se
procede a desarrollar el marco teérico de la misma, se determina el alcance del
estudio, se procede a establecer la hipotesis, se desarrolla el disefio de la
investigacibn en curso, se determina la muestra, se procede a realizar la
recoleccion de datos, los mismos que se analizan, para finalmente se conocen los
resultados de la investigacion desarrollada. En ese sentido, se puede concluir que
la presente investigacién cumple con el proceso antes descrito, por lo que, nuestro

enfoque es cuantitativo.
2.2Variables, operacionalizacién
2.2.1 Definicion Conceptual
Definicion Conceptual de la variable Social Media
Nostica (2017), afirmd que es sumamente importante conocer los elementos para

establecer nuestra presencia en las redes, como establecer la imagen de perfil, que

escribir en nuestra biografia, entre otros.
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Definicién Operacional de la variable Social Media

Operacionalmente la variable Social Media se define mediante tres dimensiones,
las cuales son Facebook, Twitter y Youtube. Asimismo, cada dimension contiene
sus respectivos indicadores. Es decir los indicadores de Facebook son los términos,
beneficios y pagina personalizada. Los indicadores de Twitter son los términos, el
perfil y los seguidores. Finalmente, los indicadores de Youtube son los beneficios,

el canal personalizado y los suscriptores.

Definicion Conceptual de la variable Imagen Corporativa

Capriotti (2013), definié que la imagen corporativa se basaria en la percepcién que
tiene la sociedad de la empresa o institucién, debido a las acciones y decisiones
gue ha demostrado la empresa publicamente. Afirmando de esta manera que la
proyeccién de la imagen corporativa es totalmente subjetiva y es estructurada por
la sociedad, generando una imagen que ya no es representada con el Unico
propésito de lucrar, ahora mas bien es presentada como un sujeto que se integra

la sociedad.

Definicion Operacional de la variable Imagen Corporativa

Operacionalmente la variable Imagen Corporativa se define mediante tres
dimensiones, las cuales son ldentidad Corporativa, Comunicacién de la empresay
Realidad corporativa. Asimismo, cada dimension contiene sus respectivos
indicadores. Es decir los indicadores de Identidad Corporativa son la filosofia y la
cultura corporativa, respectivamente. Los indicadores de Comunicacién de la
empresa son la comunicacion desde la organizacién y la comunicacion desde el
entorno de la organizacion. Finalmente, los indicadores de la Realidad corporativa
son la estructura inicial, la estructuracion confirmatoria, la reestructuracion y la

estructuracion fragmentaria.
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Tabla 1
Operacionalizacion de la variable Social Media
Dimensiones Indicadores items Escalay Valores Niveles y Rangos
Términos 1,2
Facebook Beneficios 3,4 (1) Completamente Baja
Pag. Personalizada 5 en desacuerdo 14 - 33
Términos 6,7 (2) En desacuerdo
Twitter Perfil 8 (3) Nide acuerdo, ni Moderada
Seguidores 9,10 desacuerdo 34 -53
Beneficios 11,12 (4) De acuerdo
Youtube Canal Personalizada 13 (5) Completamente Alta
Suscriptores 14 de acuerdo 54 -70
Variable 2: Imagen Corporativa
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable Imagen Corporativa
Dimensiones Indicadores items Escalay Niveles y
Valores Rangos
Identidad Filosofia Corporativa 1,2,3
Corporativa Cultura Corporativa 45,6 (1) Completamente Baja
Comunicacion  Comunicacion desde la organizacion 7.8 en desacuerdo 14 -33
de laEmpresa  Comunicacion desde el entornode la 9,10 (2) En desacuerdo Moderada
organizacion (3) Nide acuerdo, ni 34 -53
La estructura inicial 11 desacuerdo Alta
Realidad La estructuracién confirmatoria 12 (4) De acuerdo 54-70
Corporativa La reestructuracion 13 (5) Completamente
La estructuracion fragmentaria 14 de acuerdo

2.3Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion

Hernandez (2014), manifesté que la poblacién es el grupo, quienes concuerdan con

las caracteristicas propuestas para la investigacion. Es decir, la poblacion que se

detalla en el presente estudio posee las caracteristicas necesarias para ser
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valoradas.

Segun el informe del Analisis de Situacion de Salud del hospital Carlos
Lanfranco la Hoz, informa que el afio pasado (2017) se atendi6 a 40, 251 personas
por consulta externa entre nuevos usuarios y pacientes que ya cuentan con historia

clinica.

Cabe mencionar que, para fines exclusivos del presente estudio se considero
como poblacién a los pacientes y/o usuarios del hospital Carlos Lanfranco la Hoz,
quienes han sido atendidos por primera vez o reiteradas veces en la institucion,
siendo un promedio de 110 personas que se atendieron durante el afio pasado en

la mencionada institucion.

2.3.2 Muestra

La muestra de la presente investigacion fue de 110 personas que son conformadas
por pacientes y/o usuarios del hospital Carlos Lanfranco la Hoz, con el fin de que el

estudio sea representativo.

2.3.3 Muestreo

El muestreo fue intencionada y es igual a la cantidad de personas que conforman

la poblacion

Unidad de analisis
Para la presente investigacion se ha identificado que la unidad de analisis son los
pacientes y/o usuarios que son atendidos en consultorios externos del hospital

Carlos Lanfranco La Hoz.

Criterios de inclusion
Los criterios de inclusion a tomar en cuenta son los pacientes y/o usuarios que son
atendidos por primera vez y/o los que ya cuentan con historia clinica en el

mencionado hospital.
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Criterios de exclusion
Los criterios de exclusion son los pacientes y/o usuarios que no cuentan al menos

con una red social o que no se encuentren familiarizados con los mismos.

2.4Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnica
La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, aplicada a la
muestra, la cual estd compuesta por los pacientes y/o usuarios que se atienden en

el hospital Carlos Lanfranco la Hoz.

Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento para la recoleccion de datos es el cuestionario, el cual fue dirigido a
los pacientes y/o usuarios que se atienden en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.

Cabe mencionar que en esta investigacion optamos por las preguntas
politbmicas con cinco alternativas, utilizando la escala de Likert, las mismas que

nos ayudara a medir la opinion de las personas encuestadas.

Ficha técnica del social media

Nombre del instrumento Cuestionario para los pacientes y/o usuarios del hospital
Carlos Lanfranco la Hoz

Autor: Br. Ethel July Garcia Martinez

Afo: 2018

Descripcion: Escala de Likert

Tipo de instrumento: Cuestionario

Objetivo: Medir el uso de las redes sociales

Historial: Propuesto por el autor

Numero de item 14

Aplicacion: Presencial

Tiempo: 02 minutos

Normas de aplicacion: El paciente marcard en cada item de acuerdo lo que

considere respecto a su opinion

Escala:
Escalas Valor

Completamente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo

Completamente de acuerdo

abswN -
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Ficha técnica de laimagen corporativa

Nombre del instrumento

Autor:
Afio:

Descripcion:
Tipo de instrumento:

Objetivo:
Historial:
Numero de item
Aplicacion:
Tiempo:

Normas de aplicacion:

Escala:
Escalas

Cuestionario para los pacientes y/o usuarios del hospital
Carlos Lanfranco la Hoz

Br. Ethel July Garcia Martinez

2018

Escala de Likert
Cuestionario

Medir la percepcién de la imagen corporativa del hospital
Propuesto por el autor

14

Presencial

02 minutos

El paciente marcard en cada item de acuerdo lo que
considere respecto a su opinion

Valor

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

Completamente de acuerdo

absrwnN -

Validez

Con el propésito de determinar la validez del instrumento para la recoleccion de
datos se utilizé el cuestionario, el cual fue elaborado por el autor y validado con el
propoésito de evaluar la influencia del social media con la imagen corporativa del

hospital Carlos Lanfranco la Hoz.

De esta manera, se aplicé la validez del contenido, teniendo en cuenta tres
aspectos: pertinencia, relevancia y claridad por cada uno de los items del
instrumento. De igual manera se realizo el juicio de expertos, para lo cual se tuvo

el apoyo de los profesionales que se detallan a continuacion:

Tabla 3
Lista de expertos que certificaron la validez del contenido del instrumento de

recoleccion de datos

Grado Académico,

DNI Apellidos y nombres Cuestionario 1  Cuestionario 2
06167282 Metododlogo, Alcas Zapata Noel Aplicable Aplicable
07619006 Dr. Ramirez Vergara Dhanny A. Aplicable Aplicable

06276084  Dr. Castagnola Sanchez Carlos G. Aplicable Aplicable
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Los expertos antes mencionados, validaron los aspectos de claridad,
pertinencia y relevancia de todos los items por cada dimensién de las variables
estudiadas. En ambos casos los expertos coincidieron en su apreciacion

determinando como opinién de aplicabilidad “Aplicable”.

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, se realizd
una aplicacion piloto con una base de 20 encuestas, con el apoyo del software IBM
SPSS Stadistics Version 23 utilizando el estadistico del coeficiente Alfa de

Cronbach.

Tabla 4

Confiabilidad de variables de la prueba piloto

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
0.0881 28

Como se evidencia, el resultado en la tabla 4, tiene un valor & de 0,881,
encontrandose en el rango mas alto entre 0.8 a 1,0; lo que indica que este
instrumento tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la

recolecciéon de datos.

En ese sentido, se procedi6 a aplicar el instrumento a la muestra identificada,
con la finalidad de identificar la confiabilidad del instrumento de recoleccién de
datos por variable y por dimensién respectivamente, para la mencionada actividad
se realizo el software IBM SPSS Stadistics Version 23 utilizando el estadistico del

coeficiente Alfa de Cronbach.
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Tabla 5
Resultados del analisis de confiabilidad de la variable social media
Dimensiones Alfa de Cronbach N° de item
Facebook 0.907 5
Twitter 0.759 5
Youtube 0.505 4
Social Media 0.890 14

Como se puede apreciar, el resultado en la tabla 5, se analiz6 el valor & de
la variable social media y por cada dimensién de la misma, lo que indica que el valor
d de la dimension Facebook es 0.907, indicando que tiene un alto grado de
confiabilidad, mientras que la dimensién Twitter el valor & es 0.759, indicando que
tiene buen grado de confiabilidad, finalmente el valor & en la dimension Youtube es
de 0,505 lo que indica que tiene un moderado grado de confiabilidad. Finalmente la
variable social media tiene un valor & de 0,890; lo que indica que este instrumento

tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la recoleccion de datos.

Tabla 6
Resultados del andlisis de confiabilidad de la variable imagen corporativa
Dimensiones Alfa de Cronbach N° de item
Identidad de la empresa 0.830 6
Comunicacién de la empresa 0.807 4
Realidad corporativa 0.555 4
Imagen Corporativa 0,892 14

Como se puede apreciar, el resultado en la tabla 6, se analizo el valor & de
la variable identidad corporativa, y por cada dimension de la misma, lo que indica
que el valor & de la dimensién Identidad de la empresa es 0.830, indicando que
tiene un alto grado de confiabilidad, mientras que la dimensién Comunicacién de la
empresa el valor & es 0.807, indicando que tiene buen grado de confiabilidad,
finalmente el valor & en la dimensidon Realidad corporativa es de 0,555 lo que indica
que tiene un moderado grado de confiabilidad. Finalmente la variable identidad de
la empresa tiene un valor & de 0,892; lo que indica que este instrumento tiene un

alto grado de confiabilidad, validando su uso para la recoleccion de datos.
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2.5Métodos de analisis de datos

El analisis de los datos se realiz6 mediante una matriz de datos laborada en
Microsoft Excel de Microsoft Office, obteniéndose resultados, como el total de

encuestados que respondieron por cada pregunta.

La informacion del andlisis cuantitativo de la recoleccion de datos se
procesara en Statistical Package for the Social Sciences o Paquete Estadistico para
las Ciencias Sociales (SPSS) version 23, siendo uno de los programas estadisticos
mas conocidos, el cual posee un sencillo interface para la mayoria de los analisis,
este paquete almacenara los datos obtenidos para después realizar los célculos

relevantes para la presente investigacion.

Se realizaron las siguientes actividades para el correcto procesamiento de la
informacion recolectada: Primeramente se realiz6 la codificacion, que consiste en
la asignacion numérica a las distintas respuestas del cuestionario a fin de facilitar
el proceso de digitacion. Luego se realiza la verificacion de las respuestas
registradas en las preguntas del cuestionario, verificar que sean consistentes antes
de la digitacién. Se procede a realizar la digitacién, que consiste en la transferencia
de los datos fisicos a un conjunto organizado de datos electrénicos. Luego se
procedera a realizar las tabulaciones iniciales, se calcula la distribucién de las
frecuencias de las variables estudiadas en la presente investigacion.

Finalmente, se realiza el analisis, que es desarrollar los estadisticos con los
datos obtenidos. Los resultados proporcionados seran de utilidad para realizar
finalmente el andlisis del trabajo de investigacion, los cuales fueron representados
por las tablas y figuras. Se realiz6 el analisis descriptivo de ambas variables que
conlleva al analisis de la tabla de frecuencias para la variable independiente como
dependiente, asimismo se analizé las tablas de frecuencias entre ambas variables

y por cada dimension.

Para la contratacion de hipotesis o andlisis inferencial, se realiz6 el analisis

de regresion logistica ordinal, ya que las variables son de medicion categorica
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nominales politbmicas y se pretendi6 demostrar la influencia de la variable
independiente social media sobre la variable dependiente imagen corporativa. Los
estadisticos que se utilizaron fueron Chi cuadrado de la bondad de ajuste de

Pearson, Pseudo-R2 de Cox y Snell, de Nagelkerke y de McFadden

2.6 Aspectos éticos

En el presente estudio se informo a los pacientes y/o usuarios que participaron en
la encuesta sobre el uso y objetivo de las mismas, explicandoles el objetivo de la

investigacion y el por qué se le esta requiriendo su colaboracion anénima.

Asimismo, conforme bajo la Ley N°29733 Ley de proteccion de datos

personales, la cual indica que

A fin de garantizar el derecho fundamental a la proteccién de datos
personales, regulando un adecuado tratamiento, tanto por las
entidades publicas, como por las instituciones pertenecientes al
sector privado. Sus disposiciones constituyen normas de orden

publico y de cumplimiento obligatorio.

Es decir, la mencionada ley exige a las empresas publicas y privadas que
almacenen informacion de personas juridicas y/o naturales, a respetar y
salvaguardar los datos que tienen de los mencionados. Siendo su objetivo
fundamental garantizar el derecho de la proteccion de datos en todo el territorio

nacional.

Asimismo y segun el Decreto Legislativo N° 822. Ley sobre el derecho de
autor, el cual tiene por “objeto la proteccidn de los autores de las obras literarias de
sus derechohabientes, de los titulares de derechos conexos de autor reconocidos

en ella y de la salvaguardia del acervo cultural”
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3.1Analisis descriptivo de los resultados

Tabla 7
Frecuencias de los niveles de la variable Social Media
Niveles Frecuencias Porcentaje
Baja 8 7.3%
Moderada 85 77.3%
Alta 17 15.5%
Total 110 100.0%
100
a0
80
70 .
60 Baja
50 Moderada
40

30 15.50% Alta
:
10 "

0
Baja Moderada Alta

Niveles 8 85 17

Figura 5. Niveles de la variable Social Media

En la tabla 7 y figura 5 se observa que 8 encuestados representando un
7.3%califican como “Baja” el social media en la institucién, 17 encuestados califican

como “Alta” representando un 15.5% y 85 encuestados califican como “Moderada

representando un 77.3%, de un total de 110 encuestados representando el 100%.



62

Tabla 8

Frecuencias de los niveles de la variable imagen corporativa

Niveles Frecuencias Porcentaje
Baja 32 29.1%
Moderada 77 70.0%
Alta 1 0.9%
Total 110 100.0%

100
90
80
70
60 Baja
50 Moderada
40
30

20 0.90%

10 4
0

Alta

Baja Moderada Alta
Niveles 32 77 1

Figura 6. Niveles de la variable Imagen Corporativa

En la tabla 8 y figura 6 se observa que 1 encuestado califican como “Alta” la
imagen corporativa en la institucion, representando un 0.9%, 32 encuestados
califican como “Baja” representando un 29.1% y 77 encuestados califican como
“‘Moderada” representando un 70.0%, de un total de 110 encuestados
representando el 100%.
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Analisis descriptivo de la Variable Social Media y la Variable Imagen

Corporativa

Tabla 9

Tabla cruzada Social Media * Imagen Corporativa

V1- Social Media

Baja Moderada Alta Total

V2 - Imagen Baja 6 (5.5%) 19 (17.3%) 7 (6.4%) 32 (29.1%)

Corporativa Moderada 2 (1.8%) 66 (60%) 9 (8.2%) 77 (70%)

Alta 0 (0%) 0 (0%) 1 (0.9%) 1 (0.9%)

Total 8(7.3%)  85(77.3%) 17 (15.5%) 110(100%)

100%
60.0%
80% 9
3
H
60% =
0% 0% 0.90% g
40% 4 | ' Alta ©
1.80% 8.20%. 5
. 4 Moderada v
20%  5.50% 2 ’ 6.40% £
p W 17.3%) .' o Baja
0%
Baja Moderada Alta
Social Media

JBaja LIModerada LiAlta

Figura 7. Social Media * Imagen Corporativa

En la tabla 9 y figura 7 observamos que la mayor frecuencia de aceptacion
se encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el Nivel
“Moderada” de la variable Imagen Corporativa, con 66 respuestas representando el
60% del total y la menor frecuencia de aceptaciéon se da en el cruce del nivel “Baja”
de la variable social media y el nivel “Alta” de la variable imagen corporativa, asi
como también en el cruce del nivel “Moderada” de la variable social media y el nivel
“Alta” de la variable imagen corporativa, ambos con 0 respuestas representando el

0% del total respectivamente.
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Analisis descriptivo de la Variable Social Media y la dimension identidad de

la empresa de la variable imagen corporativa

Tabla 10
Tabla cruzada Social Media * dimension identidad de la empresa de la variable

Imagen Corporativa

V1- Social Media

Baja Moderada Alta Total

D1 - Baja 7 (6.4%) 16 (14.5%) 7 (6.4%) 30 (27.3%)

Identidad de Moderada 1 (0.9%) 61 (55.5%) 7 (6.4%) 69 (62.7%)

la empresa Alta 0 (0%) 8 (7.3%) 3 (2.7%) 11 (10%)

Total 8 (7.3%) 85 (77.3%) 17 (15.5%) 110(100%)

100%
55.5%
80% ©
2
60% g
’ 0% 7.30% 2.70% 5
; L1}
40% S 4 Alta
0.90% | 6.40% 5
; Moderada %
20% 6.40% ~ ‘ ’ 6.40%4 =
, ’ 14.5% | ' ’ Baja g
0% -
Baja Moderada Alta
Social Media

. Baja LIModerada LU Alta

Figura 8. Social Media * Identidad de la empresa

En la tabla 10 y figura 8 observamos que la mayor frecuencia de aceptacion
se encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el Nivel
“Moderada” de la dimensién identidad de la empresa, de la variable imagen
corporativa, con 61 respuestas representando el 55.5% del total y la menor
frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Baja” de la variable social
media y el nivel “Alta” de la dimension identidad de la empresa, de la variable
imagen corporativa, con O respuestas representando el 0% del total

respectivamente.
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Analisis descriptivo de la Variable Social Media y la dimension comunicacion

de la empresa de la variable imagen corporativa

Tabla 11

Tabla cruzada Social Media * dimensién comunicacion de la empresa de la variable

Imagen Corporativa

V1- Social Media

Baja Moderada Alta Total
D2 — Baja 6 (5.5%) 20 (18.2%) 6 (5.5%) 32 (29.1%)
Comunicacién de Moderada 2 (1.8%) 57 (51.8%) 8 (7.3%) 67 (60.9%)
la empresa Alta 0 (0%) 8 (7.3%) 3 (2.7%) 11 (10%)
Total 8 (7.3%) 85 (77.3%) 17 (15.5%)  110(100%)
100%
51.8%
80%
60 0% 7.3% 2.70%
0% A Alta
’ 1.80% 7.30%
- ’ _ . Moderada
20%
5.50% o 5.50%,
P 18.2%) / Baja
0%
Baja Moderada Alta
Social Media

.Baja LIModerada LiAlta

Figura 9. Social Media * Comunicacién de la empresa

Comuicacion de la empresa

En la tabla 11 y figura 9 observamos que la mayor frecuencia de aceptacion

se encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el Nivel

“Moderada” de la dimension comunicacion de la empresa, de la variable imagen

corporativa, con 57 respuestas representando el 51.8 del total y la menor frecuencia

de aceptacion se da en el cruce del nivel “Baja” de la variable social media y el nivel

“‘Alta” de la dimension identidad de la empresa, de la variable imagen corporativa,

con 0 respuestas representando el 0% del total respectivamente.
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Analisis descriptivo de la Variable Social Media y la dimension realidad

corporativa de la variable imagen corporativa

Tabla 12
Tabla cruzada Social Media * dimension realidad corporativa de la variable Imagen
Corporativa
V1- Social Media
Baja Moderada Alta Total
D1- Baja 7 (6.4%) 29 (26.4%) 7 (6.4%) 43 (39.1%)
Realidad Moderada 1 (0.9%) 55 (50.0%) 10 (9.1%) 66 (60.0%)
Corporativa  Alta 0 (0%) 1 (0.9%) 0 (0%) 1 (0.9%)
Total 8 (7.3%) 85 (77.3%) 17 (15.5%) 110(100%)
100%
0% 50.0% :
2
o
60% S
0% 0.9% 0.00% 5
. A V- 4 Alta ©
40% ; 9.10% et
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[ ’ . i ’ Baja
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. Baja LIModerada LiAlta

Figura 10. Social Media * Realidad Corporativa

En la tabla 12 y figura 10 observamos que la mayor frecuencia de aceptacion
se encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el Nivel
“Moderada” de la dimension realidad corporativa, de la variable imagen corporativa,
con 55 respuestas representando el 50% del total y la menor frecuencia de
aceptacion se da en el cruce del nivel “Baja” de la variable social media y el nivel
“Alta” de la dimension de la realidad corporativa, de la variable imagen corporativa,
asi como también en el cruce del nivel “Alta” de la variable social media y el nivel
“Alta” de la dimension de la realidad corporativa, de la variable imagen corporativa,

ambos con 0 respuestas representando el 0% del total respectivamente.
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3.1. Contrastacion de hipoétesis

Hipotesis General

HO: No existe influencia entre la variable social media y la variable imagen

corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018.

Ha: Existe influencia entre la variable social media y la variable imagen corporativa

en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018.

Tabla 13
Prueba de Chicuadrado para la verosimilitud del modelo respecto a la variable
Social media y la variable Imagen Corporativa

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chicuadrado gl Sig.
Solo interseccion 26,543
Final 17,204 9,339 2 ,009

En la tabla 13 el valor del nivel de significancia es 0,009, lo que nos indica
que el valor de P (0.009) es menor que el nivel de significancia (0.05) rechazando
la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hip6tesis alterna (H1) determinando que existe
influencia entre la variable social media y la variable imagen corporativa en el

Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.

Tabla 14
Prueba R2 para explicar el modelo que la variable Social media influyé en la variable

Imagen Corporativa

Pseudo R cuadrado Valor
Cox y Snell ,081
Nagelkerke ,112
McFadden ,065

De los resultados obtenidos en la tabla 14 se observa que el valor de R2 Cox
y Snell explica una variabilidad de los datos en ,081 o 8,1%, en consecuencia, al

convertir en R2 Naglkerke se calcul6 el valor de ,112 el cual significa que el modelo
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logra explicar en un 11.2% la variabilidad de los datos, finalmente el valor de
McFadden result6 ,065 o que los datos se ajustan en un 6.5%.

En consecuencia, lo indicado en la tabla 13 y 14 nos permite afirmar que el
modelo Social media influyé en la imagen corporativa del Hospital Carlos Lanfranco
la Hoz, por lo tanto los datos se ajustan en 6.5% y el modelo es explicado en 8.1%
y 11.2%, en consecuencia entre 88.8% y 91.9% es explicada por otras variables

gue no fueron objeto del estudio.

Hipodtesis especificas

Hipotesis especifica 1

HO: No existe influencia entre la variable social media y la dimensién identidad de
la empresa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018.

Ha: Existe influencia entre la variable social media y la dimensién identidad de la
empresa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz,
2018.

Tabla 15
Prueba de Chicuadrado para la verosimilitud del modelo respecto a la variable

Social media y la dimension Identidad de la empresa

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 ~ Chicuadrado al Sig.
Solo interseccion 35,986
Final 20,533 15,454 2 ,000

En la tabla 15 el valor del nivel de significancia es 0,000, lo que nos indica
gue el valor de P (0.000) es menor que el nivel de significancia (0.05) rechazando
la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipétesis alterna (H1) determinando que existe
influencia entre el social media y la identidad del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.
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Tabla 16
Prueba R2 para explicar el modelo que la variable Social media influyé en la

dimension Identidad de la empresa

Pseudo R cuadrado Valor
Cox y Snell ,131
Nagelkerke ,158
McFadden ,080

De los resultados obtenidos en la tabla 16 se observa que el valor de R2 Cox
y Snell explica una variabilidad de los datos en ,131 o 13,1%, en consecuencia, al
convertir en R2 Naglkerke se calcul6 el valor de ,158 el cual significa que el modelo
logra explicar en un 15.8% la variabilidad de los datos, finalmente el valor de

McFadden resultdé ,080 o que los datos se ajustan en un 8%.

En consecuencia, lo indicado en la tabla 14 y 15 nos permite afirmar que el
modelo Social media influy6 en la identidad del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz,
por lo tanto los datos se ajustan en 8% y el modelo es explicado en 13.1% y 15.8%,
en consecuencia entre 84.2% y 86.9% es explicada por otras variables que no
fueron objeto del estudio.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe influencia entre la variable social media y la dimensiéon comunicacién
de la empresa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018.

Ha: Existe influencia entre la variable social media y la dimension comunicacion de
la empresa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018.



70

Tabla 17
Prueba de Chicuadrado para la verosimilitud del modelo respecto a la variable

Social media y la dimension comunicacion de la empresa

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chicuadrado al Sig.
Solo interseccion 27,532
Final 19,163 8,369 2 ,015

En la tabla 17 el valor del nivel de significancia es 0,015, lo que nos indica
que el valor de P (0.015) es menor que el nivel de significancia (0.05) rechazando
la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hipotesis alterna (H1) determinando que existe
influencia entre el social media y la comunicacién en el Hospital Carlos Lanfranco

La Hoz.

Tabla 18
Prueba R2 para explicar el modelo que la variable Social media influyé en la

dimension comunicacion de la empresa

Pseudo R cuadrado Valor
Cox y Snell ,073
Nagelkerke ,088
McFadden ,043

De los resultados obtenidos en la tabla 18 se observa que el valor de R2 Cox
y Snell explica una variabilidad de los datos en ,073 o 7.3%, en consecuencia, al
convertir en R2 Naglkerke se calculo el valor de ,088 el cual significa que el modelo
logra explicar en un 8.8% la variabilidad de los datos, finalmente el valor de

McFadden result6 ,043 o que los datos se ajustan en un 4.3%.

En consecuencia, lo indicado en la tabla 16 y 17 nos permite afirmar que el
modelo Social media influyé en la comunicacion del Hospital Carlos Lanfranco la
Hoz, por lo tanto los datos se ajustan en 4.3% y el modelo es explicado en 7.3% y
8.8%, en consecuencia entre 91.20% y 92.70% es explicada por otras variables que

no fueron objeto del estudio.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe influencia entre la variable social media y la dimension realidad
corporativa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018.

Ha: Existe influencia entre la variable social media y la dimension realidad
corporativa de la variable imagen corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018.

Tabla 19
Prueba de Chicuadrado para la verosimilitud del modelo respecto a la variable

Social media y la dimension realidad corporativa

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2  Chicuadrado gl Sig.
Solo interseccion 21,334
Final 12,219 9,115 2 0,010

En la tabla 19 el valor del nivel de significancia es 0,010, lo que nos indica
que el valor de P (0.010) es menor que el nivel de significancia (0.05) rechazando
la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hip6tesis alterna (H1) determinando que existe

influencia entre el social media y la realidad del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.

Tabla 20
Prueba R2 para explicar el modelo que la variable Social media influyé en la

dimension realidad corporativa

Pseudo R cuadrado Valor
Cox y Snell ,080
Nagelkerke ,104
McFadden ,058

De los resultados obtenidos en la tabla 20 se observa que el valor de R2 Cox
y Snell explica una variabilidad de los datos en ,080 o 8%, en consecuencia, al
convertir en R2 Naglkerke se calcul6 el valor de ,104 el cual significa que el modelo

logra explicar en un 10.4% la variabilidad de los datos, finalmente el valor de
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McFadden result6 ,058 o que los datos se ajustan en un 5.8%.

En consecuencia, lo indicado en la tabla 18 y 19 nos permite afirmar que el
modelo Social media influy6 en la realidad corporativa del Hospital Carlos Lanfranco
la Hoz, por lo tanto los datos se ajustan en 5.8% y el modelo es explicado en 8%y
10.4%, en consecuencia entre 89.6% y 92% es explicada por otras variables que

no fueron objeto del estudio.



IV. Discusioén
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La discusion que se realizo, fue comparando los resultados obtenidos de la
contratacion de las hipotesis establecidas en nuestra investigacion, con los
antecedentes encontrados para fundamentar teéricamente nuestro estudio. En ese
sentido, la evidencia empirica encontrada sefiala con respecto al analisis
descriptivo de las variables Social Media e Imagen Corporativa, que se desarrollé
las tablas cruzadas con el software IBM SPSS Stadistics Version 23, obteniendo un
analisis de las tablas cruzadas, evidenciandose que la mayor frecuencia de
aceptacion se encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social
Media y el nivel “Moderada” de la Variable Imagen Corporativa, obteniéndose 85
respuestas, las cuales representan un 77.3% del total. En el plano inferencial se
determind la existencia de influencia de la variable independiente con la variable
dependiente, puesto que el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke tiene un valor de
0,112 lo que demuestra que existe influencia entre el social media y la imagen
corporativa, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula; dichos
resultados concuerdan con los resultados obtenidos en la investigacion realizada
por Nufiez (2017), donde afirma que existe una relacion correlativa entre la imagen
y la comunicacion de la organizacion, puesto que, sefiala que la imagen corporativa
de la organizacion esta involucrada con la comunicacion interna de la misma, ya
qgque una eficiente comunicacién de cualquier organizacion o instituciébn es
fundamental para poder informar al publico externo sobre los acontecimientos que

se quieren publicar en la organizacion.

Hipotesis Especifica 1

La evidencia empirica encontrada sefiala con respecto al analisis descriptivo de las
variables Social Media e Identidad de la empresa, que se desarrollo las tablas
cruzadas con el software IBM SPSS Stadistics Version 23, obteniendo un analisis
de las tablas cruzadas, evidenciandose que la mayor frecuencia de aceptacion se
encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el nivel
“Moderada” de la dimension identidad de la empresa, obteniéndose 85 respuestas,
las cuales representan un 77.3% del total. En el plano inferencial se determino la
existencia de influencia de la variable independiente con la primera dimension de
la variable dependiente, puesto que el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke tiene un

valor de 0,158 lo que demuestra que existe influencia entre el social media y la
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identidad de la empresa, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis
nula; dichos resultados concuerdan con los resultados obtenidos en la investigacion
realizada por Avila y Fernandez (2017), en su investigacion realizada en la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Pera, donde describe que su
objetivo principal trata sobre analizar la imagen corporativa para el hotel donde se
realiza la investigacion durante el afio 2015. Concluyendo que, el hotel no difunde
la marca en sus instalaciones, generando confusion entre los huéspedes, esto
significa que hay una debilidad de la marca del Hotel en mencién. Asimismo, se
reafirma que la imagen corporativa de cualquier institucion es la presentacion de
cualquier organizacién, sin embargo, lo fundamental para que una empresa sea
reconocida es que tenga muy bien posicionada la identidad de la empresa, es lo

gue la resaltara por encima de las demas organizaciones o instituciones.

Hipodtesis Especifica 2

La evidencia empirica encontrada sefiala con respecto al analisis descriptivo de las
variables Social Media y Comunicacién de la empresa, que se desarrollo las tablas
cruzadas con el software IBM SPSS Stadistics Version 23, obteniendo un analisis
de las tablas cruzadas, evidenciandose que la mayor frecuencia de aceptacion se
encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el nivel
“Moderada” de la dimensiébn comunicacion de la empresa, obteniéndose 85
respuestas, las cuales representan un 77.3% del total. En el plano inferencial se
determind la existencia de influencia de la variable independiente con la segunda
dimensién de la variable dependiente, puesto que el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke tiene un valor de 0,088 lo que demuestra que existe influencia entre el
social media y la comunicacion de la empresa, aceptando la hipotesis alterna y
rechazando la hipotesis nula; dichos resultados concuerdan con los resultados
obtenidos en la investigacion realizada por Mifiano (2016), en su investigacion
realizada en la Universidad Nacional de Trujillo, Pert, donde describe que su
objetivo principal trata sobre la creacion de una estrategia comunicativa con las
herramientas de social media con el propdsito de lograr el posicionamiento de la
marca APECA la cual es tema de investigacion. Teniendo como conclusiones
finales que, la marca en mencion no posee una buena imagen corporativa en el

mercado que se rodea y no ha logrado su posicionamiento con la marca, dando
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como solucion la apertura de una fan page en la red social Facebook y contaran
con su pagina web institucional con esto mantendra a sus usuarios informados, en
ese sentido se puede determinar que las redes sociales son un puente para que las
marcas de las organizaciones puedan darse a conocer al publico, pero también es
un medio por el cual vamos a interactuar y comunicar la personalidad que es

adoptada por la organizacion.

Hipotesis Especifica 3

La evidencia empirica encontrada sefiala con respecto al analisis descriptivo de las
variables Social Media y realidad corporativa, que se desarroll6 las tablas cruzadas
con el software IBM SPSS Stadistics Version 23, obteniendo un analisis de las
tablas cruzadas, evidenciandose que la mayor frecuencia de aceptacion se
encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el nivel
“Moderada” de la dimension realidad corporativa, obteniéndose 85 respuestas, las
cuales representan un 77.3% del total. En el plano inferencial se determiné la
existencia de influencia de la variable independiente con la tercera dimension de la
variable dependiente, puesto que el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke tiene un
valor de 0,104 lo que demuestra que existe influencia entre el social media y la
realidad corporativa, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipoétesis nula;
dichos resultados concuerdan con los resultados obtenidos en la investigacion
realizada por Barrio (2017), en su investigacién realizada en la Universidad
Complutense de Madrid, Espafia, donde describe que su objetivo principal es
identificar los medios sociales influyentes en la toma de decisiones al momento de
realizar la compra y consumo de bebidas refrescantes en Espafia. Teniendo como
conclusiones finales que, los comentarios de los consumidores en las redes
sociales sobre un producto afectan positiva y/o negativamente en el consumo de
un producto. De esta manera, se sabe que la realidad de la empresa posiblemente
sea diferente a lo que se proyecte en las redes sociales, esto con el fin de obtener

mas influencia sobe el publico al que va posicionado.
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Finalizando la investigacién determinamos la influencia del social media en la
imagen corporativa del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz, llegando a las

conclusiones que se detallan a continuacion:

Primera

En referencia al objetivo general, se concluye que se determiné la influencia del
social media en la imagen corporativa, verificando la hipétesis general con el
analisis estadistico del software IBM SPSS Stadistics Version 23, realizando el
andlisis de la regresion logistica ordinal mediante el coeficiente de determinacion
Pseudo R cuadrado de Nagelkerke cuyo valor es 0,112, con lo cual aceptamos la
hipoétesis alterna del social media influye en la imagen corporativa del Hospital

Carlos Lanfranco la Hoz.

Segunda

En referencia al objetivo especifico 1, se concluye que se logré alcanzar el objetivo
especifico 1, determinando asi la influencia del social media en la identidad del
hospital, verificando la hipotesis especifica 1 con el andlisis estadistico del software
IBM SPSS Stadistics Version 23, realizando el andlisis de la regresion logistica
ordinal mediante el coeficiente de determinacion Pseudo R cuadrado de Nagelkerke
cuyo valor es 0,158, con lo cual aceptamos la hipétesis alterna del social media

influye en la identidad del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz.

Tercera

En referencia al objetivo especifico 1, se concluye que se logré alcanzar el objetivo
especifico 2, determinando asi la influencia del social media en la comunicacion del
hospital, verificando la hipotesis especifica 2 con el analisis estadistico del software
IBM SPSS Stadistics Version 23, realizando el analisis de la regresion logistica
ordinal mediante el coeficiente de determinacion Pseudo R cuadrado de Nagelkerke
cuyo valor es 0,888, con lo cual aceptamos la hipétesis alterna del social media

influye en la comunicacién de la empresa del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz
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Cuarta

En referencia al objetivo especifico 1, se concluye que se logro alcanzar el objetivo
especifico 3, determinando asi la influencia del social media en la realidad del
hospital, verificando la hipotesis especifica 3 con el analisis estadistico del software
IBM SPSS Stadistics Version 23, realizando el andlisis de la regresion logistica
ordinal mediante el coeficiente de determinacion Pseudo R cuadrado de Nagelkerke
cuyo valor es 0,104, con lo cual aceptamos la hipétesis alterna del social media

influye en la realidad del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz.
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Primera

Con el fin de brindar una calidad de atencion de los pacientes y/o usuarios de
consultorios externos del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz respecto a la influencia
del social media en la imagen corporativa, se recomienda al mencionado hospital
mantener actualizada las redes sociales oficiales de la institucién, puesto que se ha
comprobado que la relacién que tienen los usuarios con el internet y el grado de
importancia que otorgan a recomendaciones por parte de otros usuarios hacia
algun producto o servicio, tiene por consecuencia que cualquier detalle publicado
es de vital importancia y que impactaria positiva y/o negativamente a la imagen
institucional que cuenta actualmente el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.

Segunda

La identidad que posee actualmente el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz debe de
mejorar en el transcurso del tiempo, puesto que contar con una correcta imagen en
las redes sociales no es suficiente, las personas (pacientes y/o usuarios) perciben
el grado de identificacién que tiene el personal tanto administrativo como asistencial
con la institucion, lo notan por el trato que ellos reciben cada vez que van al hospital
por atencion médica. Ademas, se tiene que dar a conocer la mision, vision y valores

gue se practica en la mencionada institucion.

Tercera

La comunicacion que se interrelaciona entre pacientes y personal del Hospital
Carlos Lanfranco La Hoz, es de gran importancia, puesto que la prioridad del
hospital es brindar una correcta atencion de salud. Es por ello que, se recomienda
al mencionado hospital realizar capacitaciones al personal que tiene trato directo
con los pacientes y/o usuarios, asimismo se debera ampliar los medios de
comunicacioén que son utilizados actualmente, ya que en la actualidad la mayoria
de las personas cuentan con un teléfono inteligente, pero asimismo hay personas
gue en su mayoria son mayores de edad o analfabetas digitales que de igual
manera tienen que estar informados sobre cualquier acontecimiento del Hospital

Carlos Lanfranco La Hoz.
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Cuarta

La infraestructura fisica actual que cuenta el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz lleva
muchos afios debilitdndose, esto es sin lugar a dudas una situacion que pone en
peligro a la poblacion en general, asi como también al personal que labora en la
mencionada institucion (administrativos — asistenciales). Es por ello que se
recomienda al mencionado hospital que se proyecte el reforzamiento de la
infraestructura actual o realizar las coordinaciones con el ente superior (Ministerio

de Salud) para realizar una construccion total para el Hospital Carlos La Hoz.
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Anexol: articulo cientifico

1. Titulo
El Social Media en la imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz,
2018

2. Autor
Br. Ethel July Garcia Martinez

3. Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo describir El Social Media en la
Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018, tomando como
poblacién a un total de 110 usuarios que asisten al Hospital Carlos Lanfranco La

Hoz, los cuales son atendidos en consultorios externos del mencionado hospital

El método empleado fue investigacion descriptiva. Esta investigacion utilizo
el disefio no experimental cuantitativa, se aplic6 el: cuestionario como
instrumento, el cual estuvo constituido por 28 preguntas en la escala de Likert. La
investigacion concluye presentando evidencia significativa para afirmar que el

Social Media influye en la Imagen Corporativa.

4. Palabras clave
Social media, redes sociales, imagen Corporativa, identidad, hospital, paciente,

usuario.

5. Abstract
The present research aims to describe Social Media in the Corporate Image of the
Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018, taking as a population a total of 110 users
attending the Carlos Lanfranco La Hoz Hospital, which are treated in outpatient
clinics of the aforementioned hospital The method used was descriptive research.
This research used the non-experimental quantitative design, the questionnaire

was applied as an instrument, which consisted of 28 questions on the Likert scale.
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The research concludes by presenting significant evidence to affirm that Social
Media influences the Corporate Image.

. Keywords

Social media, social networks, Corporate image, identity, hospital, patient, user.

. Introduccion

La presente investigacion muestra parte fundamental de los medios de
comunicacion que se utilizan actualmente como son las redes sociales, hoy en dia
toda persona mantiene una cuenta activa en mas de una red social en internet,
incluyendo a las entidades del estado con el fin de estar mas conectados con la
poblacién en general. En ese sentido, el hospital Carlos Lanfranco la Hoz, situado
en el distrito de Puente Piedra; mantiene presencia en las redes sociales mas
populares como lo son Facebook, Twitter y Youtube, esto determinara si las redes
sociales influyen en la imagen corporativa de la institucion, permitiendo conocer
la percepcion que tiene el paciente o el usuario acerca de la imagen corporativa
actual y si esta es influenciada o no por el contenido que se comparte en las

cuentas oficiales de la mencionada institucion.

. Metodologia
El método que se empled fue el hipotético deductivo, puesto que se desarrolla
hipotesis para dar solucion a los problemas identificados en la investigacion.

La metodologia que se emple6 fue el enfoque cuantitativo, con respecto al
tipo de estudio, la presente investigacién es de tipo descriptiva, puesto que,
describe la realidad del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz. La investigacion es de
disefio no experimental, de nivel transversal. Se aplico el instrumento que es el
cuestionario dirigido a 110 pacientes y/o usuarios del mencionado hospital, el cual
estuvo constituido por dos cuestionarios por cada variable, cada uno con 14
preguntas politdmicas, respectivamente, utilizando para las alternativas la escala
de Likert.
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9. Resultados

Analisis descriptivo de la Variable Social Media y la Variable Imagen
Corporativa

Tabla 9

Tabla cruzada Social Media * Imagen Corporativa

V1- Social Media

Baja Moderada Alta Total
V2 — Imagen Baja 6 (5.5%) 19 (17.3%) 7 (6.4%) 32 (29.1%)
Corporativa
Moderada 2 (1.8%) 66 (60%) 9 (8.2%) 77 (70%)
Alta 0 (0%) 0 (0%) 1 (0.9%) 1 (0.9%)
Total 8 (7.3%) 85 (77.3%) 17 (15.5%) 110(100%)
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Figura 7. Social Media * Imagen Corporativa

En la tabla 9 y figura 7 observamos que la mayor frecuencia de aceptacion se
encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el Nivel
“Moderada” de la variable Imagen Corporativa, con 66 respuestas representando el
60% del total y la menor frecuencia de aceptacion se da en el cruce del nivel “Baja”
de la variable social media y el nivel “Alta” de la variable imagen corporativa, asi
como también en el cruce del nivel “Moderada” de la variable social media y el nivel
“Alta” de la variable imagen corporativa, ambos con 0 respuestas representando el

0% del total respectivamente.
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Contrastacion de hipoétesis
Hipotesis General

HO: No existe influencia entre la variable social media y la variable imagen

corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018.

Ha: Existe influencia entre la variable social media y la variable imagen corporativa

en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018.

Tabla 13
Prueba de Chicuadrado para la verosimilitud del modelo respecto a la variable

Social media y la variable Imagen Corporativa

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2~ Chicuadrado gl Sig.
Solo interseccion 26,543
Final 17,204 9,339 2 ,009

En la tabla 13 el valor del nivel de significancia es 0,009, lo que nos indica
que el valor de P (0.009) es menor que el nivel de significancia (0.05) rechazando
la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la hipotesis alterna (H1) determinando que existe
influencia entre la variable social media y la variable imagen corporativa en el

Hospital Carlos Lanfranco La Hoz.

Tabla 14
Prueba R2 para explicar el modelo que la variable Social media influy6 en la variable

Imagen Corporativa

Pseudo R cuadrado Valor
Cox y Snell ,081
Nagelkerke 112
McFadden ,065

De los resultados obtenidos en la tabla 14 se observa que el valor de R2 Cox
y Snell explica una variabilidad de los datos en ,081 o 8,1%, en consecuencia, al
convertir en R2 Naglkerke se calculo el valor de ,112 el cual significa que el modelo

logra explicar en un 11.2% la variabilidad de los datos, finalmente el valor de
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McFadden result6 ,065 o que los datos se ajustan en un 6.5%.

En consecuencia, lo indicado en la tabla 12 y 13 nos permite afirmar que el
modelo Social media influy6 en la imagen corporativa del Hospital Carlos Lanfranco
la Hoz, por lo tanto los datos se ajustan en 6.5% y el modelo es explicado en 8.1%
y 11.2%, en consecuencia entre 88.8% y 91.9% es explicada por otras variables

qgue no fueron objeto del estudio.

10. Discusion

La discusion que se realizd, fue comparando los resultados obtenidos de la
contratacion de las hipdtesis establecidas en nuestra investigacion, con los
antecedentes encontrados para fundamentar teéricamente nuestro estudio. En ese
sentido, la evidencia empirica encontrada sefiala con respecto al andlisis descriptivo
de las variables Social Media e Imagen Corporativa, que se desarrollé las tablas
cruzadas con el software IBM SPSS Stadistics Version 23, obteniendo un analisis de
las tablas cruzadas, evidenciandose que la mayor frecuencia de aceptacion se
encuentra en el cruce del nivel “Moderada” de la variable Social Media y el nivel
“‘Moderada” de la Variable Imagen Corporativa, obteniéndose 85 respuestas, las
cuales representan un 77.3% del total. En el plano inferencial se determind la
existencia de influencia de la variable independiente con la variable dependiente,
puesto que el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke tiene un valor de 0,112 lo que
demuestra que existe influencia entre el social media y la imagen corporativa,
aceptando la hipotesis alterna y rechazando la hipétesis nula; dichos resultados
concuerdan con los resultados obtenidos en la investigacion realizada por Nufiez
(2017), donde afirma que existe una relacion correlativa entre la imagen y la
comunicacion de la organizacion, puesto que, sefala que la imagen corporativa de
la organizacion esta involucrada con la comunicacion interna de la misma, ya que
una eficiente comunicacion de cualquier organizacion o institucién es fundamental
para poder informar al publico externo sobre los acontecimientos que se quieren

publicar en la organizacion.
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11. Conclusiones

En referencia al objetivo general, se concluye que se determind la influencia del
social media en la imagen corporativa, verificando la hipotesis general con el analisis
estadistico del software IBM SPSS Stadistics Version 23, realizando el andlisis de la
regresion logistica ordinal mediante el coeficiente de determinacion Pseudo R
cuadrado de Nagelkerke cuyo valor es 0,112, con lo cual aceptamos la hipotesis
alterna del social media influye en la imagen corporativa del Hospital Carlos

Lanfranco la Hoz.
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Titulo: El Social Media en la imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018
Autor: Br. Ethel July Garcia Martinez

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:
¢,Cémo influye el Social
Media en la Imagen
Corporativa del Hospital
Carlos Lanfranco La Hoz,
20187

Problemas Especificos:

PE1: ¢Como influye el
Social Media en la
Identidad de la empresa
del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 20187

PE2: ¢Como influye el
Social Media en la
Comunicacién de la
empresa del Hospital
Carlos Lanfranco La Hoz,
2018?

PE3: ¢Como influye el
Social Media en la
Realidad Corporativa del
Hospital Carlos Lanfranco
La Hoz, 20187

Objetivo general:

Determinar la influencia
del Social Media en la
Imagen Corporativa del
Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018

Objetivos Especificos:
OEl: Determinar la
influencia del Social
Media en la Identidad de
la empresa del Hospital

Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018
OE2: Determinar la

influencia del Social
Media en la
Comunicacion de la
empresa del Hospital
Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018

OE3: Determinar la
influencia del Social
Media en la Realidad
Corporativa del Hospital
Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018

Hipotesis general:

El Social Media influye en la
Imagen  Corporativa  del
Hospital Carlos Lanfranco La
Hoz, 2018

Hipoétesis especificas:
HE1: El Social Media influye
en la Identidad de la
empresa del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018

HE2: El Social Media influye
en la Comunicacién de la
empresa del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018

HES3: El Social Media influye
en la Realidad Corporativa
del Hospital Carlos
Lanfranco La Hoz, 2018

Variable 1: Social Media

Escala de medicién

Dimensiones Indicadores items Niveles y rangos
Facebook Facebook Escala de Medicidn:
Términos 1,2 | Ordinal
Beneficios 3,4 | Tipo: Likert
Péagina Personalizada 5 Baja
Twitter Twitter Completamente en 14-33
Términos 6.7 desacuerdo (1)
Perfil 8 En desacuerdo (2) Moderada
Seguidores 9,10 Nééjszgﬁgfég?é?l 34 -53
Youtube Youtube De acuerdo (4)
Beneficios 11,12 Alta
. Completamente de
Canal Personalizada 13 acuerdo (5) 54 -70
Suscriptores 14
Variable 2: Imagen Corporativa
Dimensiones Indicadores items Escala de medicién Niveles y rangos
Identidad corporativa Identidad corporativa Escala de Medicion:
Filosofia Corporativa 1,2,3 | Ordinal
Cultura Corporativa 4,56 | Tipo: Likert
Baja
Comunicacion de la Comunicacién de la empresa Completamente en 14-33
organizacion Comunicacién desde la organizacion | 7,8 desacuerdo (1)
Comunicacion desde el entorno dela | 9,10 En desacuerdo (2) Moderada
organizacion Ni de acuerdo, ni 34-53
desacuerdo (3)
Realidad corporativa Realidad corporativa De acuerdo (4) Alta
La estructura inicial 11 Corr;gte;?&e(nst)e de 54 - 70
La estructuracién confirmatoria 12
La reestructuracion 13

La estructuracién fragmentaria

14
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Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel:
Descriptiva

Disefio:
No experimental

Método:
Hipotético deductivo

Enfoque cuantitativo

Poblacién:

110 usuarios ylo
pacientes del Hospital
Carlos Lanfranco la Hoz

Tipo de muestreo:
No aleatorio simple

Tamafio de muestra:

La muestra es
intencionada y es igual a
la cantidad de personas
que conforman la
poblacion, es decir 110
personas  que  son
pacientes y/o usuarios
del hospital Carlos
Lanfranco la Hoz.

Variable 1: Social Media
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Autor: Ethel July Garcia Martinez

Afio: 2018

Monitoreo: Permanente

Ambito de Aplicacion: Hospital Carlos Lanfranco la Hoz
Forma de Administracion: Colectiva

Variable 2: Imagen Corporativa
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Autor: Ethel July Garcia Martinez

Afo: 2018

Monitoreo: Permanente

Ambito de Aplicacion: Hospital Carlos Lanfranco la Hoz
Forma de Administracion: Colectiva

DESCRIPTIVA:
Tablas y Figuras

INFERENCIAL:
Comprobacion de la hipétesis utilizando la Regresion Logistica Ordinal
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CUESTIONARIO SOBRE SOCIAL MEDIA

Objetivo: Determinar la influencia del Social Media en la Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018

Instrucciones: Este cuestionario esta dividido en 2 secciones: datos generales, que nos permite caracterizar a la poblacion en estudio y
datos especificos. No existen respuestas malas o buenas, por lo que agradeceré responder todas ellas de acuerdo a su percepcién personal.

% Responda todas las preguntas y solo una opcion.
< Emplee lapicero para rellenar el cuestionario.
«  Sus respuestas son anoénimas y absolutamente confidenciales

I.- Datos generales:

a) Edad: b) Género: |:| Femenino |:| Masculino
11.- Datos especificos:

1= Completamente en desacuerdo 4= De acuerdo

2= En desacuerdo 5= Completamente de acuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ni de
Completam En acuerdo De Completam
N° PREGUNTAS ente en desacuer ni ente de
acuerdo
desacuerdo do desacuer acuerdo
do

1 ¢ Usted conoce las redes sociales del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz?
2 ¢ Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Facebook?
3 ¢Usted ha interactuado en la pégina del Facebook del Hospital Carlos

Lanfranco la Hoz?
4 ¢Usted se entera de las noticias que publica el Hospital Carlos Lanfranco

la Hoz en su pagina de Facebook?
5 ¢Usted cree que la pagina de Facebook del Hospital Carlos Lanfranco la

Hoz se mantiene actualizada?
6 ¢Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Twitter?
7 ¢Usted cree necesario que el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cuente con

una pagina de Twitter?
8 ¢Usted cree que la pagina de Twitter se mantiene actualizada?
9 ¢Usted es usuario activo de Twitter?
10 ¢Usted cree que promocionando la cuenta de Twitter del Hospital Carlos

Lanfranco la Hoz se mejore la interaccién paciente — hospital?
11 | ¢Usted es usuario activo de Youtube?
12 | ¢Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Youtube?
13 ¢ Usted cree que el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz

se mantiene actualizada?
14 ¢Usted cree que promocionando el canal de Youtube del Hospital Carlos

Lanfranco la Hoz se mejore la interaccién paciente — hospital?
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CUESTIONARIO SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA

Objetivo: Determinar la influencia del Social Media en la Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018

Instrucciones: Este cuestionario esta dividido en 2 secciones: datos generales, que nos permite caracterizar a la poblacion en estudio y
datos especificos. No existen respuestas malas o buenas, por lo que agradeceré responder todas ellas de acuerdo a su percepcion personal.

% Responda todas las preguntas y solo una opcion.
< Emplee lapicero para rellenar el cuestionario.
«  Sus respuestas son anoénimas y absolutamente confidenciales

|.- Datos generales:
a) Edad: b) Género:
11.- Datos especificos:

1= Completamente en desacuerdo
2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

|:| Femenino

4= De acuerdo
5= Completamente de acuerdo

|:| Masculino

Completame En Ni de De Completame
N° PREGUNTAS nte en desacuerdo acuerdo ni acuerdo nte de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 | ¢Usted conoce la misién del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz?
2 ¢Usted conoce la vision del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz?
3 ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz transmite valores a sus usuarios?
4 ¢El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz es atento con usted y
busca encontrar una solucidn ante un incidente?
5 ¢El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz siempre esta
identificado?
6 ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz brinda una adecuada atencién a los
pacientes y/o usuarios?
7 ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz difunde correctamente los servicios
médicos que ofrecen a través de los medios de comunicacién?
8 ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz proporciona publicidad visual para
promover los servicios que tiene?
9 ¢El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se encuentra
capacitado?
10 ¢Los equipos que cuenta el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz son de
apariencia moderna?
11 | ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz posee una adecuada infraestructura?
12 ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cumple con brindar los servicios que
ofrece en su cartera de servicios?
13 ¢Las instalaciones fisicas del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz son
modernas e higiénicas?
14 | ;Usted cree que la atencién médica que se ofrece es igual a la que recibe?
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Anexo 4: Validacion de Instrumentos
Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Social Media

‘ﬁ ucv
FSCUELA DE POSIGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SOCIAL MEDIA

Ne | DIMENSIONES / items ! Pertinencia’ [Relevancia? | Claridad® = Sugerencias
| | DIMENSIGN FACEBOOK |_Si_[No| Si | No | Si| No |
| 1 | ¢Usted conoce [as redes sociales del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz? v | = |

2 | ;Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Facebook? Lt | |

i i I F i I |

. 3 ‘ ﬁlé:;ed ha interactuado en la pagina de! Facebook del Hospital Carlos Lanfranco la | L o ‘
| 4 | ;Usted se entera de las noticias que pubiica el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz en ‘ o Y o ‘
| | supagina de Facebook? |
| 8 | ¢Usted cree que la pagina ce Facebook del Hospital Carlos Lanfrance la Hoz se == Frall [

mantiene actualizada? " | !
2 DIMENSION TWITTER ZUIEi-00E Si No | Si No | Si No
s ¢ Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Twitter? Gl E e < |
| 7 | ¢Usted cree necesario que el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cuente con una =1 o o |
| pagina de Twitter? s L 8 | |
| 8 | ;Ustec cree que la pagina de Twitter se mantiene actualizada? | a9 & o T =
|79 | ¢ Usted es usuario activo de Twitier? LEiT] o bz ] =

10 | (Usted cree que promocionando la cuenta de Twitter del Hospita! Carios Lanfranco la ol i o

Hoz se mejere la interaccién paciente — hospital?
DIMENSION YOUTUBE . | Sl _INo| Si No | Si | No

11 | ¢Usted es usuario activo de Youtube? DR / o ”
| 12 | ;Usled sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Youtube? | ! { 2 i
| 13 | ¢ Usted cree que el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se g ] ‘ /
| __mantiene actualizada? 4 (e |
| 14 | ¢ Usted cree que promocionando el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfrance 'a | o /? / l
| | Hoz se mejore la interaccion paciente — hospital? Ji§ S8 | =

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5/ é/ % ‘Sfd;f)" CLEQE 1

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [\] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez valldador@ Mg: ...... A/QHZ/??’/'M/V&E& ........................... DNIW{’XZ{Z ..................

Relevancia em es aproplado nara representar 2l componente o
dimersion especifica del constructc

Claridad: Sa ertiende sin dificultad alguna ¢l erunciade dal item, 8s
concisy, exacio y directo

Firmgdel Exgerto Informante.
Especialidad




Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Imagen Corporativa

‘\Tj ucv

ESCUELA NE POSTGRADC

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

L ____ DIMENSIONES / items | Pertinencia’ [Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION IDENTIDAD DE LA EMPRESA Si_ | No| Si | No| si | Ne =
1| ¢Usted conoce la misién del Hospital Carlos Larfrarco la Hoz? x| = [ Z
2 | ¢Usted conoce la visidn del Hespital Carios Lanfranco la Hoz? Foul 7! 4
3| ¢ElHosgital Carlos Lanfranco la Hoz transmite valores a sus usuarios? P 7| v
4 | (Elpersonal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz es atentc con usted y busca / / / i
encontrar una solucion ante un incidente? L7
| 5 | ¢Elpersonaldel Hospital Carlos Lanfrance |a Hoz siempre esté identficado? > g /
6 | ¢ElHospital Carlos Lanfrance la Hoz brinda una adecuada atencién a los pacientes yio / / 7 |
usuarios?
|| DIMENSION COMUNICACION DE LA ENPRESA Si_ | No | st { No | Si | No i il
7 | ¢El Hespital Carios Lanfranco I2 Hoz difunde correctamente los servicios medicas que / ! [/ ] / 1
| ofrecen a través de los medios de comunicacién? | ! 3
| & | (El Hospital Carles Lanfranco la Hoz properciona publicidad visual para premover lcs / ‘ / o
| servicics gue tiene? i |
9 | 4El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se encuentra capacitado? 7| ] 7 |
10 | ¢Los ecuipos que clenta el Hospitai Carles:Lanfranco :a Hoz son de apariencia / ] / \
modema? \
DIMENSION REALIDAD CORPORATIVA Si No | Si, | No Si No |
} 11 | 4EI Hospital Carlos Lanfranco la Hoz posee una adecuada infraestructura? = &7 1 L 1
| 12 | ¢El Hospital Carlos Lanfrarco la Hoz cumple cer brindar los servicics que ofrece en su | | |
| cartera de servicios? R i 3 ~ / | / / At )
13 | ¢Las instalaciones fisicas cel Hospital Carlos Lanfrance la Hoz son modernas & / [ P l 7
| higiénicas? = P,
[ 14 [ ¢Usted cree que la atencién médica que se ofrece es jgual a (& que recbe? ; | [ | ¥
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5/ Yy = V;ﬁ;"c'/éfffdﬂ"
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [\/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.

E

ialidad del validad

'Pertinencia:El item corresponde al concapte tedrico fermulado.

.,

P

dimensior espasfica del corsirucic
*Claridad: Se entznce sin dificuliad alguna e’ enuncisdo del itam, es
conese, exacto y directo

Nota: Scficiencia, se cice suficlencia cuande ¢s items plenteades

S0n suncleniss para

ia: El item es apropiado para representar al componente o

a dimensién

Mg: ;4;(&!%?/0/7’77?/”& .....................

N QBLETL2EC. ...

Fenserizlidad
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Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Social Media

e
FSCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SOCIAL MEDIA

Ne == DIMENSIONES / items il | Pertinencia’ [Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
DIMENSION FACEBOOK 1 st No = Si No | Si No |
¢ Usted conoce |as redes sociales del Hospital Carios Lanfranco la Hoz? X N | | |
¢ Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Facebook?
¢ Usted ha interactuado en la pagina del Facebook del Hospital Carlos Lanfranco la
Hoz?
+Usted se entera ce las noticias que publica el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz en

su pagina de Facebook?

¢Usted cree que |a pagina de Facebook de! Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se

| mantiene actualizada?

DIMENSION TWITTER
¢Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Twitter?

¢ Usted cree necesario que el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cuente con una
pagina de Twitter?

8 | ;Usted cree que la pagina de Twitter se mantiene actualizada?

9 | ;Usted es usuario activo de Twitter?

10 | ;Usted cree que promecionando la cuenta de Twitter del Hospital Carlos Lanfranco la
Hoz se mejore la interaccién paciente — hospital?

DIMENSION YOUTUBE )

11 | ¢Usted es usuario activo de Youtube?

12 | ;Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Youtube?

13 | ;Usted cree que el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se

mantiene actualizada? 1Y

14 | ;Usted cree que promocionando el canal de Youtube de! Hospital Carlos Lanfranco Ia

Hoz se mejore Ia interaccién paciente — hospital? | | } I =1 BT B ]

@ nf =

L

No | No No

bR Xw&kixgsﬂ- ¥ X% Ix

“No | No

X | X Xixe 6Y¢7>(xge"23 B g ¥

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S MAY Suficy encis

QOpinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
ABaLF D ont.. 936170064

*Pertinencia: El item corresaonde al cencepte tedrico formulado. ifi q de.dC.....del 20_[@?
2Relevancia: E! ‘tem €5 apropiado para representar al comperenie ¢ :
dimensién especifica cel construsto
3Claridad: Se entiende sin gifcultac alguna e! enunciado cel item, s =
congiso, exacto y direcic ™ 5

"
Firma del Experto Informante.

fencia cuando ‘os tens planieadcs

Nota: Sufi se dice suf

son suficientes gara medir

Especialidad
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Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Imagen Corporativa

S

FSCUELA DF POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

N° | DIMENSIONES / items " Pertinencia' Relevancia? | Claridad? | Sugerencias
DIMENSICN IDENTIDAD DE_»LAEMPRESA Si No Si No Si No |
1| ¢Usted conocz la mision del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz? > X e | z =i
2 | ¢Usted conoce la visién del Hospital Carlos Lanfrancc Ia Hoz? is [ 29 < x|
3 | .El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz transmite valores a sus ust.anos’* i | R P x
4 | (El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz es atento con usted y ousca |
encontrar una solucién ante un incidente? ‘ /O 74 e
5 | ¢El personal del Hospital Carics Lanfrance la Hoz siempre esté idertificado? o < ) =t
6 s £l Hospital Carlos Lanfranco la Hoz brinda una adecuzda atencion a los pacientes y/o
3suarlns’? ‘ = )0 7
DIMENSION COMUNICACION DE LA EMPRESA Si No Si No | Si No
7 | ¢El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz difunde correctamente los servicios médicos que | I /O
ofrecer a través de los medios de comunicacion? X’
§ | oEl Hespital Carlos Lanfranco la Hoz croporciona publicidad visual para promover los o Pl
servicios que tiene? X = ik s Fy o
9 | ¢El personal del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se encuentra capacitado? : > < [ Po
10 | ¢ Los equipos que cuenta el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz son de apanencua e o | X
modema? )
DlMENSIbN REALIDAD CORPORATIVA Si No | Si No | Si No |
11 l Hospllal Carlos Lanfranco la Hoz posee una adecuada infraestructura? Do X X
12 4:! Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cumple con brindar los servicios que cfrace en su X { x
cartera de servicios? 3 wER X ~
13 | ;Las Instalaciones fisicas del Hospital Carlos Lanfranca la Hoz son mcdernas e 3% X 5
higiénicas? s !
14 | ; Usted crae gue la atencién médica gue se ofrece es igual a fa gue recibe? < 37 B

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [7(] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %M\MZ
Especialidad del validador:. SOTTRA... 6V CAEWIEAAL.

St ¥ipYy  SedfigenceA

'Pertinencia: £l item coresponde al corcepto tedrico formuiado.
“Relevancia: £l item es aproplado para representar &l componerte o
dimension especifica del consiructe

3Claridad: Se antiende sin dificultad alguna el enuncizdo cel tlem, es
£0N0IST, exacto y diresic

Nota:

Sificencia. se dice suf
ficlentes para medir 'a cimersion

& cuanco los 'tems planteades

No aplicable [ ]

A4 e 42 cer20.4F

e

Firma del Experto Informante.

Fenncialidad
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Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Social Media

“] ucv
ESCUELA DL l‘(lS GRADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTC QUE MIDE LA VARIABLE SOCIAL MEDIA

[T DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias
DIMENSION FACEBOOK Si No|[ Si [ No | Si | No S
1 | ¢(Usted conoce las redes sociales del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz? %® < | ¥ |
2 | ,Usted sigue al Hospital Carlos Lanfrance la Hoz por Facebook? e T ©
3 | ¢Usted ha interactuado en la pagina del Facebook del Hospital Carlos Lanfranco la
! Hoz? ) < X
| 4 | ;Usted se entera de las noticias que publica el Hospital Carlos Lanfrance la Hoz en | ]
su pagina de Facebook? < = | | %
§ | (Usted cree que la pagina de Facebook del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se [ | [
|| mantiene actualizada? o = |
'DIMENSION TWITTER Si_ [No! Si No | Si No
| 6 | jUsted sigue al Hospital Carlos Lanfranco la Hoz por Twitter? 2 | " r
7 LUsIed cree necesario que el Hospital Carlos Lanfranco la Hoz cuente con una < |
| X
pagma de Twitter? o x |
‘ Usted cree que la pagina de Twitter se mantiene actualizada? x x r
9 | ¢Usted es usuario activo de Twitter? %< % | | ™ |
10 \ ¢ Usted cree gue promocionando la cuenta de Twitter del Hospltal Carlos Lanfranco la oL x | |
| Hoz se mejore la interaccion paciente — hospital? > x
| DIMENSION YOUTUBE = | st No Si No | Si No =
11 | ;Usted es usuario activo de Youtube? =~ 7‘__ e S|
12 | ; Usted sigue al Hospital Carlos Lanfranco |la Hoz sor Youtube? = R > < = |
| 13 | ;Usted cree que el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz se ; %
mantiene actualizada®? ® | . f
14 | ;Usted cree que promocionando el canal de Youtube del Hospital Carlos Lanfranco la [ | X |
| Hoz se mejore la interaccién paciente — hospita'? o X S wiba)
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S oheyy suciciendio
QOpinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplieable [1]

- -
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Df‘ Aoy AMW{M{

Especialidad del validador:. &¥,.¢x.. 0% . €dusehva  Cavles  Cosle

iPertinencia: El iiem corrasponde al concepto tebrice farmuiado,
“Relevancia; £l iem es aoropiade para rapresenia- al componenie ¢
dimension especifica cel constructy

3Claridag: Se ertiende sin dificulad alguna sl erurciade cel liem, es
concise, exacto y direcis

Nota: Su
son sufie

o6, 5e gice sufisiencia cuande ios fems tlenieados
s parg medir la dimensier

Especialiglad
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Certificado de Validez de contenido del Instrumento que mide la Variable Imagen Corporativa

e

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

[ N DIMENSICNES / items Pertinencia! Relevancia? Claridad?® Sugerencias
[ DIMENSION IDENTIDAD DE LA EMPRESA Si No Si_| No Si | No
| 1 | ¢Usted conoce la mision del Hospital Caries Lanfranco la Hoz? B x| X
2 ;Usted conoce ia visién del Hospital Carlos Lanfrance la Hoz? % - =
3 ¢E Hosgnal Carlos Lanfranco la Hoz transmite valores a sus USLE'IOS? & < o X |
4 | ;E! personal del Hospltal Carlos Lanfranco la Hoz es atento con ustec y ousca
encontrar una solucion ante un incidente? ) ¥« x K |
5 | ,El personal del Hospital Carlos Lanfrance la Hez siempre esté identificado? x e | X ‘
6 | ¢E Hospital Caros Lanfranco la Hoz brinda una adecuada atencién a los pacientes y/o K T
| | usuarios? I S ] AL 1
| | DIMENSION COMUNICACION DE LA EMPRESA i Si_ | No Si_| No | Si No = =23
‘ 7 | ¢ElHospital Carlos Lanfranco |la Hoz gifunde correctamente los servicios médicos que Lo ~ x
| ofrecen a través de los medios de comunicacion? : | |
[ 8 | ¢El Hospital Carlos Lanfrance |a Hoz proporeona oub! icidad visual para promover Ios % | |
| l Servicios gue i tiene? 7\ | K { ==
9 | 4El personal del Hespital Carlos Lanfranco la Hoz se encuentra capacitado? x e = X {
10 | ¢ Los equipos que cuenta el Hospital Carlos Lanfranco fa Hoz son ce apariencia ‘ )‘
moderna? | k¢ S
DIMENSION REALIDAD CORPORATIVA Si No si_| No | Si No
| 41 | £El Hospital Carlos Lanfranco la Hoz posee una acecuaca infragstructura? % = X
12 | ¢(El Hospital Carlos | anfrance la Hoz cumple con trindar los servicios guie ofrece en su
cartera de servicios? K K X
13 | ¢Las instalaciones fisicas del Hospital Carlos Lanfranco 'a Hoz son modernas &
higiéricas? x K, X
14 | ¢Usied cree que ia atencién médica que se ofrece es igual a la que recibe? x & ) e
Observaciones (precisar si hay suficiencia): <% \no&z Sodi'cd ime o
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [K] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ....... Coxles  Ceslognole . SWK"'(’?- ont... 062 GO B ...
Especialidad del validador..‘.D’ o, Jb S \*\\S“"!‘Q o co.-.\ ....... é:swco‘\'\ ....................................................................

A e 2 der20.4F

’Pemnenc«a El item c,urfes;muda al concepto ‘edrice ‘ormulade

ia: El item es acropiado pera represeniar a componante o
gimensién especifica def constructo
3Claridad: Se ertience s gificutad alguna el eaunciaco del iter, es
£ONCIS0, exasio y girecto

ficiencia, se dice suficiencia cuande s lems pignteados
erfes 272 madir '3 dimens én

Fanarialidad
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Anexo 5: Permiso de la institucion don se aplic6 el instrumento

“Decenio de la Igualdad de oportunidades para mujeres |
hombres”

“Afio del Dialogo y de la Reconciliacion Nacional™

MEMORANDUM N° 257 -2018-DA-HCLLH/MINSA

A : Bach, Ethel Garcia Martinez
ASUNTO : Autorizacion para aplicacion de instrumento
Referencia: Solicitud S/N

Fecha : 16 de Octubre del 2018

Por medio del presente, me dirijo a usted para saludarle cordialmente y, a la vez hacer de su
conocimiento que la Direccion Adjunta luego de revisar su trabajo de investigacion, titulado: “El Social Media
en laimagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018 acepta su solicitud para la aplicacion
del instrumento de la investigacion en el marco de los lineamientos de la investigacion de la Escuela de Pos
grado de la Universidad Cesar Vallejo, por el periodo del 17 al 31 de Octubre del 2018.

Sin otro particular, hago propicia la ocasion para expresarle los sentimientos de mi consideracion y

estima.
Atentamente,
“ROSAL
L R
v les Santos
21010
JUNTG  del HCLLM

RPS/e

Cit,

A;'c:hivo
RIS
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Anexo 6: Base de datos

Base de datos de la prueba piloto en Microsoft Excel
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Base de datos de la prueba piloto en SPSS

*prueba piloto 20 encuestas.sav [ConjuntoDatosl] - IEM SPSS Statistics Editor de datos

Ayuda

Ventana

Utilidades

Graficos

g directo

Marketin

Analizar

Transformar

Datos

Ver

Editar

Archivo

|‘u’isible: 28 de 28 variables
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v2 | w2

W1

[TEM14|ITEM1EITEM1

ITEM1Z|ITEM13
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Vista de datos

[Unicode:on |

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |
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Anexo 7: Base de datos en Microsoft Excel

Base de datos en Microsoft Excel de la variable Social Media
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Base de datos en Microsoft Excel de la variable Imagen Corporativa

IMAGEN CORPORATIVA
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IMAGEN CORPORATIVA
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IMAGEN CORPORATIVA
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Base de datos SPSS

*spss completo 110 personas.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Ayuda
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Ayuda
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Anexo 7: Prints de resultados
Tabla de frecuencias de la variable Social Media

ﬁ tabla de frecuencias V1.spv [Documento5] - IBM SPS5 Statistics Visor —

Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana — Ayuda

SEeR NH e AIBLT 99O F P23 H ¢« += BB "N

8 & Resuttado FREQUENCIES VARIRBLES=V1
/ORDER=RNRLYSIS.

B+ {&] Frecuencias
-] Titulo
Notas % Frecuencias

L8 Estadisticos
-5 Social Media
Estadisticos
Social Media
N Valido 110
Perdidos 0
Social Media
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
H Valido  Baja 8 73 73 73
Maoderada 85 77,3 77,3 84,5
Alta 17 155 16,5 100,0
Total 110 100,0 100,0

[IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | |Unicode:ON |
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Tabla de frecuencias de la variable Imagen Corporativa
ira tabla de frecuencias V2.spv [Documento6] - IBM SPSS Statistics Visor =—nao g

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEER e B LT 99O FP2s» H «» += BB CO

B {E Resultado
i [[B] Registro
& & Frecuencias
[ Titulo
Notas = Frecuencias
(& Estadisticos
L& Imagen Corporat

FREQUENCIES VARIARBLES=V2
/ORDER=RNALYSIS.

Estadisticos

Imagen Corporativa

N Valido 110
Perdidos 0

Imagen Corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Baja 32 291 291 291
H
Moderada 77 70,0 70,0 99,1
Alta 1 9 | 100,0
Total 110 100,0 100,0

[IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | [Unicode:ON |
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Tabla cruzada de la variable Social Media y la variable Imagen Corporativa

i@ tabla cruzadasdel V1_V2.spv [Documento7] - IBM SPSS Statistics Visor =
Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
D, G = E= Lo = L
% — A u = = s L % = E :
AEEQ ¢ 0 -~ B AL 90 &GP = H ¢«»> += B8 =
=] E:lResultad.o CROSSTASS
B Registro /TRBLES=V2 BY V1
& {E] Tablas cruzadas
() Titulo /FORMAT=RAVALUE TABLES
Motas /CELLS=CCUNT TOTAL

L& Resumen de proc /COUNT ROUND CELL.
L& Tabla cruzada Imz

=% Tablas cruzadas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Tatal
Il Porcentaje I Porcentaje il Parcentaje
Imagen Corporativa * 110 100,0% 0 0,0% 110 100,0%
Social Media
H
Tahla cruzada Imagen Corporativa*Social Media
Social Media
Baja Moderada Alta Total
Imagen Corporativa  Baja Recuento G 19 7 3z
% del total 55% 17,3% 6,4% 291%
Moderada  Recuento 2 GG 9 77
% del total 1,8% 60,0% 8,2% 70,0%
Alta Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,9% 0,9%
Total Recuento g g5 17 110
% del total 7,3% 77,3% 15,5% 100,0%
(1 — [¥]

[ [IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | [Unicode:ON |
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Tabla cruzada de la variable Social Media y la dimension identidad de la empresa de la variable Imagen Corporativa

i@ tabla cruzadasdel V1_D1V2.spv [Documento8] - IBM SPSS Statistics Visor = o E S|

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEERVH e WBkF 00 &

B {E Resultado

() Rogiot CROSSTABS
egistro - o i
&[] Tablas cruzadas /TRBLES=DIVZ BY V1
b Titulo /FORMAT=EVRLUE TRBLES
Motas /CELLS=COUNT TOTAL
L& Resumen de proc /COUNT ROUND CELL.

(& Tabla cruzada Ide

= Tablas cruzadas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
M Forcentaje M FPorcentaje M FPorcentaje
Identidad de la empresa 110 100,0% 0 0,0% 110 100,0%
* Social Media
H
Tabla cruzada ldentidad de la empresa*Social Media
Social Media
Eaja Moderada Alta Total
ldentidad de la empresa  Baja Recuento 7 16 7 a0
% del total 6,4% 14,5% 6,4% 27,3%
Moderada  Recuento 1 61 7 ]
% del total 0,9% 555% 6,4% 62,7%
Alta Recuento 0 8 3 11
% del total 0,0% 7.3% 2,7% 10,0%
Total Recuento g 85 17 110
% del total 7,3% 77,3% 155% 100,0%
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Tabla cruzada de la variable Social Media y la dimension comunicacion de la empresa de la variable Imagen Corporativa

i@ tabla cruzadasdel V1_D2V2.spv [Documentod] - IBM SPSS Statistics Visor = o E S|

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEERVH e WBkF 00 &

B {E Resultado

() Rogiot CROSSTABS
egistro - o i
&[] Tablas cruzadas /TRBLES=D2V2 BY V1
b Titulo /FORMAT=EVRLUE TRBLES
Motas /CELLS=COUNT TOTAL
L& Resumen de proc /COUNT ROUND CELL.

(& Tabla cruzada Ca

= Tablas cruzadas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
M Forcentaje M FPorcentaje M FPorcentaje
Comunicacion de la 110 100,0% 0 0,0% 110 100,0%
empresa* Social Media
H
Tabla cruzada Comunicacion de la empresa‘Social Media
Social Media
Eaja Moderada Alta Total
Comunicacion de la Baja Recuento 5 20 G 32
empresa % del total 5,5% 18,2% 5 5% 29,1%
Moderada  Recuento 2 a7 8 67
% del total 1,8% 51.8% 7,3% 60,9%
Alta Recuento 0 g 3 1
% del total 0,0% 7.3% 2,7% 10,0%
Total Recuento g g5 17 110
% del total 7,3% T7.3% 155% 100,0%
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Tabla cruzada de la variable Social Media y la dimension realidad corporativa de la variable Imagen Corporativa

1@ tabla cruzadasdel V1_D3V2.spv [Documentol0] - IBM SPSS Statistics Visor = o E S|
Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
. L. o o >N == ﬁ -
— - =L s 3 1 s i 1 g
SEeR e~ B 00 & D=
= El %ﬁtaq"t CROSSTRBS
egistro - Aty .
&[] Tablas cruzadas /TRBLES=D3V2 BY V1
] Titulo /FORMAT=RVALUE TABLES
Motas /CELLS=COUNT TOTAL
L& Resumen de proc /COUNT ROUND CELL.

(& Tabla cruzada Re:

= Tablas cruzadas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
M Forcentaje M FPorcentaje M FPorcentaje
Realidad Corporativa * 110 100,0% 0 0,0% 110 100,0%
Social Media
H
Tabla cruzada Realidad Corporativa*Social Media
Social Media
Baja Moderada Alta Total
Realidad Corporativa  Baja Recuento 7 29 7 43
% del total 6,4% 26,4% 6,4% 39,1%
Moderada  Recuento 1 55 10 66
% del total 0,9% 50,0% 9,1% 60,0%
Alta Recuento 0 1 0 1
% del total 0,0% 0,9% 0,0% 0,9%
Total Recuento g a5 17 110
% del total 7,3% 77,3% 15,5% 100,0%
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Regresidn Logistica Ordinal de la variable Social Media y la variable Imagen Corporativa

ira regresion logistica ordinal V1_V2.spv [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor =

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEEAINM e~ B EF Q0O FEFP2» H €9 += Bl =20

ltado FLUM V2 BY V1 =
Registro

>LUM - Regresién ardinal /CRITERIA=CIN(95) DELTA(0) LCONVERGE(0) MXITER(100) MXSTEF(5) PCONVERGE(l.0E-6) SINGULAR(1.0E-8)
Titulo /LINE=LOGIT

Notas /PRINT=FIT PARBMETER SUMMARY.

Conjunto de datos activo
[# Advertencias . .
@ Resumen de procesamiento de PLUM - REQTESIOH ordinal
@ Informacian de ajuste de los me
(& Bondad de ajuste

[f Pseudo R cuadrado

@ Estimaciones de pardmetro

4

[ConjuntoDatosl] C:\Uszers\ETHEL\Desktop\TESIS\ESTADISTICA‘\=sps= completo 110 personas.=zav

Advertencias

Hay 2 (22.2%) casillas (es decir, los niveles de variable dependiente por las
combinaciones ohservadas de valores de variahle de predictor) con cero
frecuencias.

! Resumen de procesamiento de casos
Forcentaje
M marginal
Imagen Corporativa  Baja 3z 281%
Moderada iT 70,0%
Alta 1 0,9%
» Social Media Baja 8 T7.3%
Moderada a5 T7.3%
Alta 17 155%
Validos 110 100,0%
Perdidos 0
Total 110
Informacion de ajuste de los modelos
(KT — .0 Tomaiime da L

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo | | |Unicode:ON |H:248,W:373p?|
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ira regresion logistica ordinal V1_V2.spv [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor =

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEERINE e IBELEH QO EP2s H €9 += Bl Sh=

ltado <]
Registro Informacion de ajuste de los modelos
2LUM - Regresidn ordinal
Titulo Logaritmo de
la
FI
] Notqs . verosimilitud
o E&”ﬁmo _de datos activo P Modelo -2 Chi-cuadrado al Sig.
ertencias — s
. Solo interseccion 26,543
@ Resumen de procesamiento de _
L& Informacicn de ajuste de los mu Final 17,204 9,339 2 009
@ Bondad de ajuste Funcidn de enlace: Logit.
[f Pseudo R cuadrado
@ Estimaciones de pardmetro
Bondad de ajuste
Chi-cuadrado al Sig.
Fearson 10,601 2 o0&
Desvianza 61462 2 076
Funcidn de enlace: Logit.
H
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell o8
Magelkerke 12
McFadden JOE5
Funcidn de enlace:
Logit.
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacion estandar Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral V2=1] - 497 498 995 1 319 -1,473 480
M2=12] 5242 1124 21,752 1 ,aoo 3,038 7,445
AL Bl VL Gkieacidn W=t .1 507 as7 2787 1 nas 1479 278 hd

Efectiie una doble pulsacidn para editar Tabla dindmica [IBM SPSS Statistics Processor estd listo | | [Unicode:ON [H: 155, W: 446 pT|
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ira regresion logistica ordinal V1_V2.spv [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor =

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEERNE -« IBLEH 0O G2 H €9 += Bl ThH

1B

Itado Final 17,204 9,339 09 <]
legistro Funcidn de enlace: Logit.
LUM - Regresidn ordinal
Titulo
[ Notas Bondad de ajuste
LE Conjunto de datos activo Chicuadrado al Sig.
Advertencias
% Resumen de procesamiento de Pearson 10,501 2 005
L& Informacién de ajuste de los me Desvianza 5152 2 078
[§ Bondad de ajuste Funcidn de enlace: Logit.
(& Pseudo R cuadrado
@ Estimaciones de parametro
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell 081
Magelkerke 12
McFadden 065
Funcidn de enlace:
H Logit
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacion estandar Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral [W2=1] - 487 498 985 1 318 -1,473 480
- [W2=12] 5,242 1124 21,752 1 000 3,039 7,445
Ubicacidn  [W1=1] 1,697 Ly 2,787 1 095 -3,472 278
[V1=2] 702 554 1,574 1 210 -394 1,798
[V1=3] 0? 0
Funcidn de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porgque es redundants.
A ey v -

[ [IBM SPSS Statistics Processor estdlisto | | |Unicode:ON |H: 227, W: 708 pt.
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ira regresion logistica ordinal V1_D1V2.spv [Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor =
Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SRR VN e ABMLELOERs W ¢ > * i=la
e u — U= = = | g
SH&E R My =~ | Er=» 8 kL >
= El Fﬁéfﬁtad_"t ELUM DIVZ BY V1 =
egistro _ _ _
& {& PLUM - Regresién ord /CRITERIA=CIN(95) DELTA(0) LCONVERGE(0) MXITER(100) MXSTEF(5) PCONVERGE(l.0E-6) SINGULAR(1.0E-8)
(] Titulo /LINE=LCGIT
MNotas /PRINT=FIT PARBRMETER SUMMARY.
[} Advertencias
L& Resumen de proc .. .
L& Informacién de ajt = PLUM - Regresion ordinal
L& Bondad de ajuste
L8 Pseudo R cuadra Advertencias
(& Estimaciones de |
Hay 1 {(11.1%) casillas (es decir, los niveles de variahle dependiente por las
combinaciones ohservadas de valores de variahle de predictor) con cero
frecuencias.
Resumen de procesamiento de casos
Parcentaje
] marginal
ldentidad de la empresa  Baja a0 27,3%
Moderada 2] 62,7%
Alta 11 10,0%
Social Media Baja a T7.3%
Moderada a5 T7.3%
Alta 17 155%
Validos 110 100,0%
Perdidos 0
Total 110
Informacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de
la
verosimilitud —
M ¥ N 5 Chicuadedn a cin il

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |
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ira regresion logistica ordinal V1_D1V2.spv [Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor =

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEEAINME e ZFEBLF 0O EPRP2» H € += Bl TEhHs

Itad.o Informacion de ajuste de los modelos =
Registro
3L UM - Regresién ordinal Logarli;mo de
LILL:LOS - verosimilitud ) )
@ Adveriencias M?de_lo _ -2 Chi-cuadrado ql Sig.
@ Resumen de procesamiento de Solo interseccion 35,986
L& Informacicn de ajuste de los mt Final 20,933 15,454 2 000
@ Bondad de ajuste Funcidn de enlace: Logit.
L@ Pseudo R cuadrado
@ Estimaciones de pardmetro
Bondad de ajuste
Chi-cuadrado al Sig.
FPearson 5437 2 JEE
Desvianza 4 508 2 05
Funcidn de enlace: Logit.
H
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell a3
Magelkerke 58
McFadden 080
Funcidn de enlace:
Logit.
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacidn estandar Wald al Sig. Limite inferiar superior
Umbral D1v2=1] - 702 491 2,041 1 163 -1,664 261
[D1v2=12] 2,683 G76 21,706 1 000 1,554 3,811
- = Uhicacidn  [V1=1] -2,653 1,178 5,072 1 024 -4,862 -344 =
ML ey T e . - e ) - . e
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ira regresion logistica ordinal V1_D1V2.spv [Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor =

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

i —= = o =
SEERR N AIBLFOFEF2» H € += Bl The
ltado Final 20,533 15454 2 000 < |
legistro Funcidn de enlace: Logit.
2LUM - Regresidn ordinal
Titulo
Motas Bondad de ajuste
% g?seunrir;g?jse rocesamiento de Chicuadrado d 2.
@ Informacidn d: ajuste de los m Pearson 5437 2 068
@ Bondad de ajuste Desvianza 4 508 2 058
@ Pseudo R cuadrado Funcidn de enlace: Logit.
@ Estimaciones de parametro
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell A3
Magelkerke 88
McFadden 080
Funcidn de enlace:
H Logit
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacidn estandar Wald al Sig. Limite inferiar superior
Umbral D1v2=1] -,702 491 2,041 1 183 -1,664 261
» [D1v2=1] 2,683 G768 21,706 1 000 1,554 381
Uhicacidn  [V1=1] -2,653 1178 5072 1 024 -4,962 -344
[1=2] 42 543 1,397 1 237 -423 1,708
[v1=3] o? 0
Funcidn de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.
1 e ] ¥
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Regresion Logistica Ordinal de la variable Social Media y la dimension Comunicacion de la empresa

ira regresion logistica ordinal V1_D2V2.spv [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor =
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SEeRINEr» ABLF IO FPR2» H ¢» += BB ThH=

= El Fﬁéfﬁtad_"t PLUM D2V2 BY V1 £
eqgisiro
g /CRITERIZ=CIN(95) DELTA(O) LCONVERGE(0) MXITER(100) MXSTEP(5) PCONVERGE(1.0E-6) SINGULER(1.0E-8)

& {E] PLUM - Regresidn ord
() Titulo /LINF=LOGIT

Notas /PRINT=FIT PARRMETER SUMMARY.
i} Advertencias

L& Resumen de proc
L& Informacién de ajt
L& Bondad de ajuste

L& Pseudo R cuadra: Advertencias
L& Estimaciones de |

= PLUM - Regresion ordinal

Hay 1 (11.1%) casillas (es decir, los niveles de variahle dependiente por las
combinaciones ohservadas de valores de variahle de predictor) con cero
frecuencias.

Resumen de procesamiento de casos

FPorcentaje
! il marginal
Comunicacion de la Baja 3z 281%
empresa Moderada 67 £0,8%
Alta 11 10,0%
Social Media Baja 8 7.3%
Moderada a5 T7,3%
Alta 17 15,5%
Validos 110 100,0%
Perdidos 0
Total 110
Informiacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de
la
[ — [*] Moo VEI’OSITIlITUd Chicciadrada al Sin hd
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SEEAINME e ZFEBLF 0O EPRP2» H € += Bl TEhHs

Itad.o Informacion de ajuste de los modelos =
Registro
3L UM - Regresién ordinal Logarli;mo de
LILL:LOS - verosimilitud ) )
@ Adveriencias M?de_lo _ -2 Chi-cuadrado ql Sig.
@ Resumen de procesamiento de Solo interseccion 27,532
L& Informacicn de ajuste de los mt Final 19,163 8,368 2 013
@ Bondad de ajuste Funcidn de enlace: Logit.
L@ Pseudo R cuadrado
@ Estimaciones de pardmetro
Bondad de ajuste
Chi-cuadrado al Sig.
FPearson 2672 2 263
Desvianza 2542 2 281
Funcidn de enlace: Logit.
H
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell 073
Magelkerke J08a
McFadden 043
Funcidn de enlace:
Logit.
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacidn estandar Wald al Sig. Limite inferiar superior
Umbral D2v2=1] -912 497 3,367 1 067 -1,887 062
[D2v2=12] 2,290 558 16,872 1 000 1,197 3,383
- = Uhicacidn  [V1=1] -2,029 957 4,492 1 034 -3,004 -153 =
ML ey T e er o . ) ) - .

IBM SPSS Statistics Processor estalisto | | [Unicode:ON |H: 155, W: 446 pt.
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SEECRA VM e~ ABLF OO E s H € += B 2E0e

Itado Final 19,163 3,360 5 =]
legistro Funcidn de enlace: Logit.
2LUM - Regresidn ordinal
Titulo
Motas Bondad de ajuste
% g?seunr:r;:?jse rocesamiento de Chicuadrado d 510,
@ Informacidn d: ajuste de los my Pearson 2672 2 263
@ Bondad de ajuste Desvianza 2542 2 281
& Pseudo R cuadrado Funcidn de enlace: Logit.
@ Estimaciones de parametro
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell 073
Magelkerke Jo8a
McFadden 043
Funcidn de enlace:
H Logit.
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacian estandar Wald al Sig. Limite inferiar superior
Umbral D2W2=1] -912 497 3,367 1 067 -1,887 062
- [D2v2=12] 2,290 558 16,872 1 000 1,197 3,383
Uhicacidn  [W1=1] -2,029 957 4,492 1 034 -3,004 -153
[V1=2] 195 538 132 1 17 -,859 1,250
[V1=3] 0* 0
Funcidn de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porgque es redundants.
M ey || -

Efectiie una doble pulsacidn para editar Tabla dindmica [IBM SPSS Statistics Processor estdlisto | | [Unicode:ON [H: 227, w: 724 pt.
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Regresion Logistica Ordinal de la variable Social Media y la dimension Realidad corporativa

ira regresion logistica ordinal V1_D3V2.spv [Documentod] - IBM SPSS Statistics Visor =
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SEERIE -~ A BLETH 00 FP=»>H «» +=HEW SN

= El Fﬁéfﬁtad_"t PLUM D3V2 BY V1 £
eqgisiro
g /CRITERIZ=CIN(95) DELTA(O) LCONVERGE(0) MXITER(100) MXSTEP(5) PCONVERGE(1.0E-6) SINGULER(1.0E-8)

& {E] PLUM - Regresidn ord
() Titulo /LINF=LOGIT

Notas /PRINT=FIT PARRMETER SUMMARY.
i} Advertencias

L& Resumen de proc
L& Informacién de ajt
L& Bondad de ajuste

L& Pseudo R cuadra: Advertencias
L& Estimaciones de |

= PLUM - Regresion ordinal

Hay 2 (22.2%) casillas (es decir, los niveles de variahle dependiente por las
combinaciones ohservadas de valores de variahle de predictor) con cero
frecuencias.

Resumen de procesamiento de casos

FPorcentaje
i M marginal
Realidad Corporativa  Baja 43 391%
Moderada GG G0,0%
Alta 1 0,9%
Social Media Baja a 7,3%
Moderada 85 T7.3%
Alta 17 15,5%
Validos 110 100,0%
Perdidos 0
Total 110

Informiacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de
la
verosimilitud

[ — [¥] I a Chicnadeads al in hd

[ [IBM SPSS Statistics Processor estdlisto | | [Unicode:ON |
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SEEAINME e ZFEBLF 0O EPRP2» H € += Bl TEhHs

Itad.o Informacion de ajuste de los modelos =
Registro
3L UM - Regresién ordinal Logarli;mo de
LILL:LOS - verosimilitud ) )
@ Adveriencias M?de_lo _ -2 Chi-cuadrado ql Sig.
@ Resumen de procesamiento de Solo interseccion 21,334
L& Informacicn de ajuste de los mt Final 12,219 9,115 2 010
@ Bondad de ajuste Funcidn de enlace: Logit.
L@ Pseudo R cuadrado
@ Estimaciones de pardmetro
Bondad de ajuste
Chi-cuadrado al Sig.
FPearson 88 2 Jb24
Desvianza 2848 2 R:1itd)
Funcidn de enlace: Logit.
H
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell 080
Magelkerke 04
McFadden 058
Funcidn de enlace:
Logit.
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacidn estandar Wald al Sig. Limite inferiar superior
Umbral Dav2=1] -,339 490 478 1 ,489 -1,299 621
[DAv2=1] 4,897 1,108 19,554 1 000 2,727 7,068
- = Uhicacidn  [V1=1] -2,285 1,176 3,776 1 052 -4,591 020 =
ML ey T e . - e ) . o .

IBM SPSS Statistics Processor estalisto | | [Unicode:ON |H: 155, W: 446 pt.
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SEeQ O = B 29 F=»H €€ & = =LAl
— & == = U= = = =
SEea &) 0 = ~ | P =» B g™ e
ltado Final 12,219 9115 2 010 < |
legistro Funcidn de enlace: Logit.
’LUM - Regresidn ordinal
Titulo
Motas Bondad de ajuste
) Advertencias ) Chi-cuadrado al Sig.
@ Resumeﬂde pro.cesamuanto de Foarson R 3 Y]
@ Informacion de ajuste de los me
@ Bondad de ajuste Desvianza 288 2 865
@ Pseudo R cuadrado Funcidn de enlace: Logit.
@ Estimaciones de parametro
Pseudo R cuadrado
Coxy Snell Jo8n
Magelkerke 04
McFadden 058
Funcidn de enlace:
H Logit
Estimaciones de parametro
Intervalo de confianza al 95%
Error Limite
Estimacidn estandar Wald gl Sig. Limnite inferior superior
Umbral [D3W2=1] -339 490 478 1 489 -1,298 621
= [D3W2=12] 4,897 1,108 19,554 1 000 2727 7,068
Ubicacidn  [W1=1] -2,285 1176 3776 1 052 -4,591 ,020
[1=2] 24 540 360 1 548 - 734 1,382
[W1=3] 0* 0
Funcidn de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porgque es redundants.
O ] b >

|Efecme una doble pulsacién para editar Tabla dinamica

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo | |

|Unicode:ON [H: 227, W: 724 pt.
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UNIVERZIDAD (

ﬁi ESCUELA DE POSGRADO

Acta de Aprobacién de originalidad de Tesis

Yo, Noel Alcas Zapata, docente de la Escuela de Postgrado de la UCV y revisor
del trabajo académico titulado "El Social Media en la imagen Corporativa del
Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018" de la estudiante Ethel July Garcia
Martinez; y habiendo sido capacitado e instruido en el uso de la herramienta
Turnitin, he constatado lo siguiente:

Que el citado trabajo académico tiene un indice de similitud constato 22%
verificable en el reporte de originalidad del programa tumitin, grado de
coincidencia minimo gue convierte el trabajo en aceptable y no constituye plagio,
en tanto cumple con todas las normas del uso de citas y referencias establecidas
por la universidad César Vallejo.

Lima, 19 de enero del 2019

| Alqés Zapata

Dr. zée
NI: 06167282
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJSO

Centiro de Recursos para el Aprendizaje vy Ia Investigacion (CRAI)
“César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES

........ aonae. Meochne2, 8l S8 e,
D.N| CHBIZOBS S e
Domiciio @ ..oV, 30xcs Bied FIEL e,
Teléfono Fiio @ e Mévil .. 963136 2
E-mail t el eHofls Qureiq mGlmad o Somn. s conissmupesesss

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
- Tesis de Pregrado
Faculiad :
Escuels

.........................................................................

.........................................................................

L6 1 -
THUIG 3 rcevisn e e R S T S e
3 Tesis de Posgrade
B Maesiria 3 Doctorado
Grado H‘”‘“‘L‘“c ...... presonpnsesmensmns g
Mencién s AsenObeten do | Negoce O

3. DATOS DE LA TESIS

....................................................................................................

....................................................................................................

............................................................................

Afio de publicacién : e ROy
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTROMNICA:
A través del presente documento, )
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. E
No autorizo a publicar en {axto completo mi tesis. .




144

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA DE POSGRADO

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

SH\.?, -SUI? 60“0(- '\(ovj-mel

INFORME TITULADO:
&\ Sou({ KRedic an \c (mcg’ow vi(csmh'uc d;( @0,()‘%’

Covlos Lcun,f.'c»u,d' e f*{dj\, Lol

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

HC"5+‘C [N /‘Bd.,M(ﬂ\)MQ,LL dg Mc\r,(,..\(’x_\

SUSTENTADO EN FECHA: 29 de Ewvo b 201 9

NOTA O MENCION: Pprobedo  poMouen/a
. .z




