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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la existencia de relacion
entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los
trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020. El enfoque
utilizado fue cuantitativo, con un alcance correlacional de tipo basica no
experimental transeccional cuya recoleccion de datos se realizd mediante un

cuestionario de acuerdo a la escala de satisfaccion de Likert.

Esta investigacion tiene como sustento a la teoria tridimensional de Orellana et al.
(2011), la comunicacion alternativa de Armand Mattelart complementado con el
esquema circular de Norbert Wiener refiriéndose a la retroalimentaciéon y el modelo
participativo de Servaes y Malikahao que nos hablaban de la importancia de una
comunicacion horizontal. La teoria de los usos y gratificaciones aplicada a las redes
sociales de Fatima Martinez (2010), la teoria de la autorrealizacién a través de la
Piramide de Jerarquia de Necesidades Humanas de Abraham Maslow (1954).

Palabras claves: Identidad corporativa, fan page, Comunicacion organizacional,
publico interno, contenido digital.
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Abstract

The present research aims to determine the existence of a relationship between the
contents of the fan page Group Tigrillo and the corporate identity of the workers of
the transport company Trans Tigrillo SA, Lima, 2020. The approach used was
quantitative, with a correlational scope of Basic non-experimental transectional type
whose data collection was carried out through a questionnaire according to the
Likert satisfaction scale.

This research is supported by the three-dimensional theory of Orellana et al. (2011),
the alternative communication of Armand Mattelart complemented with the circular
scheme of Norbert Wiener referring to feedback and the participatory model of
Servaes and Malikahao that spoke to us of the importance of Horizontal
communication. The theory of uses and gratifications applied to social networks by
Fatima Martinez (2010), the theory of self-realization through the Pyramid of
Hierarchy of Human Needs by Abraham Maslow (1954).

Keywords: Corporate identity, Fan page, organizational communication, internal

audience, digital content.
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I. INTRODUCCION



Respecto a Bill Gates, la frase “Si no esta en internet, no existe” se popularizo a tal
grado que las empresas han tomado conciencia de ello y de alguna u otra manera
se adaptan a las nuevas demandas digitales y tecnoldgicas para mantener o
incorporar nuevos clientes o “seguidores”. Asi como senala Zorkéciova (2014) que
las empresas ya son mas conscientes de los beneficios que brindan las redes
sociales, por lo que se enfrentan a la vanguardia de las actualizaciones de las
plataformas digitales y su rol en ellas. También se encuentra la construccion
conceptual de la identidad corporativa de los trabajadores y que son direccionadas
no solo a la identificacién por su parte grafica como diferenciador entre marcas
(Ortiz, 2008), sino que va mas alla. En relacién a lo anterior, la identidad corporativa
es un instrumento fundamental de la estrategia de la empresa y de su
competitividad, donde su elaboracién y gestion operativa no es solamente cuestion
de diseno vy visibilidad, sino que se manifiesta por medios verbales, culturales y
ambientales, constituyendo un ejercicio esencialmente pluridisciplinar (Costa (como

se cito en Cucchiari, 2019).

Desde el campo profesional de las Ciencias de la Comunicacion es de real
importancia contribuir al conocimiento respecto a las variables: contenidos del fan
page Yy la identidad corporativa de los trabajadores, lo cual mediante evaluaciones
previas se notd un débil posicionamiento en los colaboradores internos de la
empresa frente a su interaccién con la fan page Group Tigrillo. De ahi que,
surgieron las siguientes cuestiones: ¢ Existe algun vinculo entre trabajadores y su
empresa proyectados en los medios sociales?, dentro de los contenidos que se
comparten en los fan page empresariales ;qué porcentaje va dirigido al publico
interno?, ¢ por qué las empresas dirigen sus estrategias o campafas solo a sus
“customers segmentation” en redes sociales?, ¢ se estan ejecutando correctamente
las estrategias reforzamiento de identidad corporativa de los trabajadores en las
plataformas digitales?, ¢ las estrategias de marketing de identidad corporativa solo

son ejecutadas por las grandes industrias?, ¢ involucra grandes inversiones?.

A partir de ello, se plante6 como problema general lo siguiente: ; Cual es la
relacion entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa

de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 20207



Por otro lado, se tiene como primer problema especifico: 4 Cual es relaciéon
que existe entre el contenido del fan page Group Tigrillo y la identidad personal de
los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A., Lima, 20207
Asimismo, como segundo problema especifico: ¢ Cual es relacion que existe entre
el contenido del fan page Group Tigrillo y la identidad social de los trabajadores de
la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 20207 Y como tercer problema
especifico 3: ¢ Cual es la relacion que existe entre el contenido del fan page Group
Tigrillo y la identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de transporte
Transtigrillo S.A., Lima, 20207

La justificacion tedrica para el desarrollo de esta investigacion se desarrolld
tras la identificacion de problemas comunicacion desarrollados en la era digital, a
través de la aplicacion de herramientas de recoleccion de datos, los cuales seran
acompafnados de sugerencias para la mejora de su aplicacion. Debido al contexto
en los que el mundo digital aborda los espacios personales y sociales donde se
desenvuelve un individuo y como se relaciona con la identidad corporativa frente a
las plataformas digitales, se planteé como justificacion practica que la investigacion
se realizd bajo la necesidad de identificar el grado de relacion entre las variables
contenidos del fan page y la identidad corporativa de los trabajadores de una

empresa.

A partir de ello, contribuir con la identificacién la existencia de necesidad de
pertenencia y reconocimiento de los empleados en la fan page de la empresa
Transtigrillo S.A. teniendo en cuenta el reforzamiento de la identidad corporativa a
través de los contenidos que son publicados en la red social, Facebook. Esto
sustentado en lo que mencioné Kotler (2017), en su libro Marketing 4.0, respecto a
que los seres humanos se han convertido en seres mas inclusivos, desarrollando
el sentimiento de pertenencia con su entorno, convirtiéndose en sujetos mas activos

y participativos (p.19).

En el marco social, el aporte que brindara esta investigacion es dar a conocer
que la identidad corporativa de los trabajadores no solo se deberia dar en el horario
de trabajo, sino replicarse de manera online mediante las redes sociales, aportando
valor a la empresa por el grado de identificacion. Como resultado, la convivencia

asertiva desde la empresa hacia empleados dirigiendo una comunicacién horizontal



basada en la participacidn, escucha, reconocimiento, apoyo y valoracién de los
individuos no solo en el campo laboral presencial, sino de medios sociales a través
de las plataformas digitales como lo son Facebook, Instagram, TikTok, Twitter y
entre otros. Puesto que, son los trabajadores los primeros grupos de
posicionamiento en los que la empresa debe pensar y con ellos reflejar su imagen

corporativa.

Por otra parte, como justificacion econémica contribuira con las empresas
en el sentido de lograr el grado de pertenencia de sus trabajadores, tanto dentro de
la empresa como en el ambito digital, seguidamente de un mejor desenvolvimiento
en el desarrollo de sus obligaciones laborales o desempefio, haciendo mas rentable
su produccidn y difusidn de su identidad corporativa en los medios sociales. Y como
justificacion metodolégica se tiene que la informacion recopilada mediante libros
digitales, revistas, articulos cientificos y repositorios que ayudaron con la
investigacion, servira como fuente de estudio para posteriores investigaciones

relacionados al tema

Por otra parte, el proyecto de investigacion tiene como objetivo general:
Determinar si existe relacién entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la
identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo
S.A., Lima, 2020. Por otra parte, se tiene como objetivo especifico 1. Determinar la
relacion entre del contenido del fan page Group Tigrillo y la identidad personal de
los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A., Lima, 2020. Objetivo
especifico 2. Determinar la relacion entre el contenido del fan page Group Tigrillo y
la identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A.,
Lima, 2020. Y como objetivo especifico 3. Existe relacion entre los contenidos del
fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa
de transporte Transtigrillo S.A., Lima, 2020.

De igual importancia, tenemos como hipétesis general: Existe relacién
significativa entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad
corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A., Lima,
2020. Como hipétesis nula, no existe relacion significativa entre los contenidos del
fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa

de transporte Transtigrillo S.A., Lima, 2020. Las hipétesis especificas son: 1. Existe



relacion significativa entre el contenido del fan page Group Tigrillo y la identidad
personal de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A., Lima,
2020. 2. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page Group Tigrillo
y la identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo
S.A., Lima, 2020. 3. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de

transporte Transtigrillo S.A., Lima, 2020.
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Como antecedentes nacionales al proyecto de investigacion “Contenidos del fan
page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa

Transtigrillo S.A., Lima, 2020” encontramos las siguientes:

Cornetero et al. (2018) en su investigacion buscé identificar los factores
criticos del disefio y ejecucion de la estrategia de comunicacion digital y como estan
aplicados en el contexto de la PNP (de aqui en adelante PNP) y analizar los
resultados de la implementacion de la estrategia de comunicacion. Se desarrollo
bajo el enfoque mixto con un disefio metodolégico de estudio de caso simple
utilizando como herramienta la recoleccion de tres fases: a) fase exploratoria, b)
fase de recoleccion de datos y c) fase de analisis. Los resultados que se pudieron
obtener en la investigacion es que, gracias a un plan de marketing, la institucion
rompio las barreras de la rigidez que tenia como imagen corporativa. Ello los
beneficid pudiendo estar mas cerca al ciudadano demostrando una preocupacion
por la poblacién y el interés por fomentar correctamente su labor informativa y
preventiva (p.105). Lo que se puede observar es el involucramiento del ex sub-
oficial Giancarlos Diaz y su peculiar estilo de comunicar en redes sociales logrando
darle visibilidad, interaccion y un feedback por parte de los ciudadanos mediante
los contenidos digitales que comparten con una tematica informativa y preventiva.
La identidad corporativa forma parte de su accién, ya que la identificacién con su
institucion lo lleva a generar acciones con las cuales suma a su entorno personal,

grupal y organizacional.

Por otro lado, Rodriguez (2017) plantea en su tesis sobre la percepcion que
tuvieron los colaboradores respecto a la identidad corporativa, conocer cual es la
percepcion de la Identidad Corporativa que tiene el publico interno de la escuela de
posgrado de una Universidad del Peru. Trabajé bajo un disefio descriptivo simple
tomando como muestra de estudio a 30 personas del personal administrativo de
una universidad. Utiliz6 como instrumento la escala de identidad corporativa de
Orellana, Bossio y Rafaele (2011), con treinta items. El resultado que obtuvo tras
su investigacion fue de 43.33% respecto a la percepcion de la identidad corporativa,
los colaboradores percibian un grado de valoracion considerable, también
identificaban la coherencia que existia en la escuela y mostraban fidelidad con su

institucién. No obstante, el 26.67% no se identifica completamente y solo un 30.00%



no estan identificados con la institucion. Ante ello plantean a modo de
recomendacion la implementacién de estrategias direccionadas a la motivacion de

su publico interno.

De igual manera, Silva (2018) refiere a un estudio de caso cuyo objetivo fue
identificar los elementos que inciden en la construccion de la identidad corporativa
en los colaboradores del instituto y como objetivos principales, describir su nivel de
conocimiento e identificacion, la cultura organizacional e identificar y describir los
tipos de niveles de comunicacion interna. El disefio de investigacién fue de tipo
descriptiva con enfoque mixto utilizando como herramienta de recoleccion de datos
dos modelos de encuesta dirigidas para la jefatura y la otra para todo el personal
siendo un total de 144 personas como muestra total. Asimismo, se utilizé la revision
bibliografica de fuentes primarias y secundarias. La conclusién a la que llega el
autor es que los factores de la cultura organizacional determinan la identidad de los

colaboradores.

Respecto a los antecedentes internacionales que aportaron sustento teérico
al proyecto se encontr6 a Lee (2019) en su articulo cientifico de alcance
correlacional, el cual tuvo como objetivo comprender los comportamientos de los
trabajadores en las redes sociales mediante la utilizacion del modelo socio
ecoldgico relacionados a los comportamientos organizacionales de una empresa lo
cual fue establecido en 3 dimensiones “Individual, Interpersonal and organizational
factors” donde concluye con que usuarios en un entorno en linea, es probable que
compartan informacion positiva. Este comportamiento puede derivarse de sus
motivos altruistas para ayudar a otros (Yap et al., 2013) al informar a los usuarios

anoénimos sobre las fortalezas o los buenos aspectos de su empresa.

Zhang et al. (2018) en su articulo cientifico de enfoque mixto, How social
media usage affects employees’ job satisfaction and turnover intention, donde se
basaron en la teoria del compromiso organizacional haciendo uso de una encuesta
online y offline donde tuvieron como resultado que (1) el uso de las redes sociales
relacionadas con el trabajo y las redes sociales afecta positivamente el compromiso
organizacional de los empleados a través de su compromiso organizacional; (2) el
uso de las redes sociales mejora la satisfaccion laboral y reduce la intencion de

rotacion de los empleados al mejorar su compromiso y compromiso organizacional,



Y (3) en el proceso de uso de las redes sociales que influye en la satisfaccion laboral
de los empleados vy la intencién de rotacién, los empleados de diferentes géneros

muestran diferencias significativas.

Hernandez et al. (2017) llevaron a cabo su investigacion con el objetivo de
desarrollar un programa de identidad y pertenencia por parte de los trabajadores
hacia la empresa tomando como soporte de recoleccién de datos la técnica
documental, cuestionario y una investigaciéon de campo con un enfoque mixto de
tipo basica y estudio de casos. En su alcance temporal ubicé a los colaboradores
de la gasolinera. Tras el analisis de los resultados llegaron a la conclusion que las
deficiencias que se encuentran en los empleados se deben a la falta de motivacion
y trabajo en equipo proponiendo que un reforzamiento de la integracion vy
convivencia brindando la oportunidad de seguir una linea de carrera creciendo
como individuos lo que los conlleva a tener un mejor desenvolvimiento en que se

ve un beneficio mutuo.

Villa (2015) en su estudio de enfoque mixto pone en conocimiento que las
empresas al verse en circunstancias modernas buscan posicionarse usando
herramientas digitales, pero continua la grieta que separa al asalariado del
empleador o empresa al momento de comunicarse percatando un déficit en los
resultados que busca toda empresa. Entre las carencias que se encontraron fueron
la comunicacion lineal, una privacion de estrategias aplicadas al éxito, falta de

pertenencia.

El sustento tedrico con el que contd esta investigacion tiene en primer lugar
a la teoria Tridimensional de la identidad, elaborada por Trzesniak y Koller (2004)
quienes establecieron tres dimensiones, persona natural, institucion o una
comunidad tomando como referencia lo planteado por Dr. Robert J. Sternberg en

el 29° Congreso de la Sociedad Interamericana de Psicologia realizado en Peru.

La teoria de los usos y gratificaciones aplicada a las redes sociales de
Martinez (2010) menciona como parte de sus principios generales la importancia
de la interaccion social, la audiencia utiliza a los medios para beneficiarse entrando
a estos espacios para conectarse con otras personas ya que no existe una jerarquia

establecida superando las expectativas del usuario en un entorno virtual. Entre las



redes sociales con mayor incremento de contactos tenemos a Facebook (p.5). Los
que se pueden identificar tres motivaciones esenciales en el ambito de las redes
sociales los cuales son presentadores como la sociabilidad, el entretenimiento y la
obtencion de informacion (Cordero, 2018).

Por su parte Norbert Wiener y el esquema circular (1948) habla sobre una
comunicacion activa entre dos o mas personas donde el retorno codificado del
mensaje es llamado retroalimentacion, que surge de los procesos de adaptacion y
la regulacion de los resultados de la informacion por parte del ser humano
cifiéndose en un proceso bidireccional donde la comunicacion pasa de ser vertical
a horizontal, pero existen dos tipos de feedbacks representados en positivos y
negativos que de acuerdo a su aplicacion marcaran un cambio o la permanencia

de su estabilidad.

La teoria de la Comunicacion Alternativa inicia con las investigaciones de
Armand Mattelart quien impulsaba el concepto de una comunicacion mas horizontal
y participativa, en el cual el receptor tuviese igual de condiciones y oportunidades
para producir y emitir mensajes, cuestion que el autor definié con la expresion de
“devolver la palabra al pueblo” (Mattelar (como cita en Pineda, 2001)). Ante ello, se
entiende que el ser humano se ha ubicado dentro de grupos sociales donde los
participantes comparten caracteristicas similares tales como los sentimientos de
pertenencia, que abre espacio al desarrollo de aspectos afectivos tras el estimulo
recibido de su entorno social. La identificacion lo lleva a realizar acciones que
suman al bienestar del espacio en el cual convive. Por su parte, Servaes y Malikhao
(2007) sefialan que el modelo participativo le da mas importancia a la identidad
cultural, la democratizacion y la participacion en el nivel individual, local, nacional e
internacional y planteando una comunicacion horizontal entre colaboradores y su

centro de labores.

Maslow (1954) establecié en su teoria de la “Piramide de Jerarquia de
Necesidades Humanas” a las necesidades fisiologicas como el primer nivel a
satisfacer. Se encontré en esta piramide todas las necesidades primarias que
necesita el hombre para sobrevivir, como los productos alimenticios, agua, abrigo,
calor, aire, etc. En el segundo nivel senalé que sus necesidades de seguridad

tienen que ser satisfechas colocandolo lejos de todo aspecto que lo pueda afectar
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emocional, fisica, social, laboral y familiar. El tercer nivel responde a la necesidad
de pertenencia o afiliacién que involucra todo aquello que se vincula con el amor,
la familia, grupos sociales, organizaciones, laborales, etc. El cuarto nivel busca el
reconocimiento frente a logros, destrezas, construccién del respeto de su entorno
y el fortalecimiento de su confianza. Luego de esta conducta llega el quinto nivel
con la autorrealizacion que es evolucion de un individuo a un ser una persona capaz
de afrontar problemas y resolverlos, a ser creativo, tener moral, espiritualmente

pacifico y con valores referentes al desarrollo personal.

Las teorias y modelos anteriormente mencionados sirvieron como sustento
para el desarrollo de este proyecto de investigacion debido a los comportamientos
qgue se observan tanto en el receptor como en el emisor del mensaje, tiene su propia
razon de ser y a su vez estan relacionadas creando nuevos grupos de interaccion

en las diferentes redes sociales.

Por otro lado, la identidad corporativa es un concepto que permite identificar
y diferenciar las marcas frente a sus grupos de interés, al igual que lo hizo la
identidad de las personas fisicas (Bravo et al., 2016). También involucré los
aspectos internos y supervisadas que puede tener una empresa o institucion donde
aborda realidades que producen una impresion, reflejada en la imagen corporativa
y en el personal interno y externo que se relaciona la empresa (Curras, 2010)
reflejando tres cualidades que hablan de los rasgos de personalidad referentes a la
naturaleza conductual de la empresa, sus valores institucionales referido a la

comunicacion con su entorno y sus cualidades de competencia (Capriotti, 2010).

Sin embargo, para Orellana et al. (2011) es la premisa que forma parte del
desarrollo de la estrategia para impulsar la imagen corporativa del cual se
identifican tres categorias: a) La identidad personal: referida a la trabajar y seguir
una linea carrera dentro de la empresa. b) La identidad social: referente al nivel de
deber moral y ético su desarrollo laboral con sus compafieros. c) Identidad
Organizacional: se refleja en la identificacion emocional que el empleado posee por
la empresa, ademas conoce su estructura y funcionamiento. (p.3). Ante ello, se
denota la importancia de que los trabajadores sean diligentes en sus diferentes

fases de involucramiento con la organizacion, pero esto no se podria lograr si la

11



motivacion no esta presente dentro de la comunicacion o la aplicacion del

endomarketing.

Pallos (como se cita en Ayovi, 2017) afirma en su estudio que los soportes
digitales contribuyen a la construccién de la imagen corporativa en la medida que
apliquen estrategias 6ptimas ya que es el efecto de la construccion de la identidad
corporativa. De manera que, una vez definida la categorizacion que plantea
Orellana obtendremos una representacion mental que se reforzara con la
implementacién de la identidad visual. En ese sentido, es la concentracion lo que
diferenciara a una empresa de muchas otras por medio de la idea que se generen,
asumiendo una reputacion e identificando a la companiia por su logo, colores o

disefio corporativo.

Para desarrollar una identidad e imagen corporativo se necesita hacer uso
de diferentes soportes y expertos en el tema que lograran construir o reforzar
aquellos aspectos débiles que presenta la empresa. Retomando el sentido de que
los medios digitales han tomado un protagonismo muy importante dentro de las
vidas de las personas, comercios, disciplinas, artes, expresiones y demas, tenemos
al marketing digital y todo lo que engloba su definicion como el “arma” mas
poderosa que existe en el ambito empresarial.

En marketing digital las estrategias son ejecutadas en base a la personalidad
de un publico objetivo, es por ello que mediante estudios previos del sector
escogido podemos crear contenidos que guarden relacion con la identidad
corporativa de la empresa (logotipo, linea gréafica, personalidad, etc.) mediante
fotos, videos, textos interactivos, etc. de acuerdo a la plataforma en la que se
aplicara un plan de marketing ejecutado por un community manager o social media

para el reforzamiento de la imagen corporativa digital.

Por ello, el marketing de contenidos es la forma en que marketing tradicional
es llevado a plataformas online usando recursos que conlleven a una interaccion
(L6pez, 2013). Esto responde a lo que sefiala Halvorson en su articulo The
Discipline of Content Strategy (2008):

“Content strategy is also a key deliverable for which the content

strategist is responsible. Its development is necessarily preceded by
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a detailed audit and analysis of existing content a critically important

process that’s often glossed over or even skipped by project teams”.

Halvorson (2008) refiere a la importancia del marketing de contenidos y
cdmo es ignorado por algunos grupos de desarrollo de proyectos, lo cual no esta
muy lejos de la realidad tomando en cuenta la gran cantidad de micro, medianas y

grandes empresas que centran sus elaboraciones de contenidos sobre el producto.

El Branding es el conjunto de cualidades que se gestionan para diferenciar
a una corporacion, empresa, persona o producto (Gonzalez et al., 2016). El sentido
de diferenciacidn se crea a partir de las estrategias innovadoras que se incluyan
durante el proceso de posicionamiento resaltando las fortalezas y la personalidad
comunicativa. Realizar estas acciones conllevan a la inversién econdémica definida
en tiempo y recursos, pero debe ser realizado por un profesional capacitado,
refiiéndonos al community manager o social media que detras de ellos trabajan un
grupo humano encargado de ejecutar estrategias y planes de marketing de acuerdo

a los objetivos que se planteen y por etapas.

El rol del community manager toma un papel importante en la asesoria a las
empresas en cuanto a la imagen corporativa en redes sociales, pero también pierde
fuerza en cuanto a la integracion o la visibilizacion de los trabajadores como parte
de la empresa haciendo que ellos se conviertan en observadores mas no en
participantes desaprovechando las ventajas de conocer de cerca el producto o
servicio. Aqui también influye el clima laboral que existe dentro de la empresa y la
comunicacion interna. También es considerado como el portavoz de la empresa
con los usuarios en linea, es quien estara en comunicacién con ellos y debera de
contar con habilidades para la actualizacion y automatizacion de las plataformas

que se le haya encargado.

Para llevar a cabo los objetivos tiene que estar identificado con la empresa
y para ello se debera de apoyar en el Brand Marketing o manual de identidad
corporativa (Lopez, 2019). Ya teniendo claro la identidad corporativa y estando
familiarizado con los objetivos tendra que definir en su plan de marketing como lo

realizara.
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Las redes sociales comparten caracteristicas tan similares a la realidad
tangible o fisica que la convivencia dentro de ellas parece no tener mucha
distincion. Ademas de generar nuevas oportunidades a nivel de acceso, acercarnos
y ha evolucionado el modo de comunicarnos. Entre sus diversas tipologias en
sintesis se agrupan en horizontales, son aquellas que tienen como caracteristica
resaltante la retroalimentacién entre usuarios que pueden proporcionar su pensar
y su postura respecto a un tema y las verticales, tiende a publicar contenido
especializado, teniendo el emisor como duefio de la informacion solo comunica,

mas no tiene interés por un “feedback” (Gallego, 2016).

Rodriguez (2011) definié como fan page a la participacion de las empresas
o entidades de servicios profesionales que buscan generar una comunidad en la
red social de Facebook, creando perfiles que serviran de soporte para la
comunicacion con los usuarios a los que pretender llegar y destaca una
caracteristica especifica, cantidad de amigos, a diferencia de un perfil que solo llega
a 5 mil amigos, la fan page no posee tope maximo de usuarios que le den “Like” o
“Me gusta” a la fan page. A ello agrega Marquina (2013) que son un espacio de
difusion de servicios y productos que, dada la su accesibilidad, la comunicacion es

mas directa y rapida con la entidad.

Los contenidos son todos aquellos que encontramos en internet que pueden
presentarse en diferentes formatos cumpliendo objetivos a corto, mediano y largo
plazo. Nufiez (2013) sefalod los siguientes tipos de contenidos referente a la red
social Facebook: Texto (referido a los post o comentarios de los usuarios o
paginas), fotos o imagenes (selfies, flyers, memes), videos (microclips, streaming,
spots, peliculas, videoclips, etc.), notas (articulos, noticias como publicacién de
blogs), eventos (actividades programadas con opcion de invitar a sus contactos),
ofertas publicitarias y url (redireccionan a otra pagina). Estos se pueden realizar de
acuerdo a cronogramas de publicacion y siguiendo una linea editorial, si asi se
requiere. Ademas, dependiendo el tipo de publico objetivo es que se abordaran las
publicaciones y deben lograr que sus usuarios se sientan identificados, tomando en

cuenta el contexto en el que se realiza, tendencias, moda, coyuntura social, etc.

Pletikosa et al. (2011) en su investigacion The Effect of Post Type, Category
and Posting Day on User Interaction Level on Facebook sefialan como dimension
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a los Post Type y como sus indicadores a status, photo, link and video (p. 811). Las
empresas, en la actualidad, se encuentran obligadas a formar parte de las redes
sociales y a mantenerse en constante comunicacidn con sus grupos de interés, ya
que en ellos encontramos a los consumidores y los trabajadores. De tal manera
que, la forma de comunicarse debe ser asertiva, atractiva, educativa e informativa
construyendo puentes de dialogos, sumandolos a la identificacién con la marca o
identidad corporativa como sucedio con el caso de la PNP y su posicionamiento en

jovenes mediante las redes sociales.
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. METODOLOGIA



3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque que se utilizé fue cuantitativo que se busco conocer el grado de relacion
entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa en los
trabajadores de la empresa Trans Tigrillo S.A. Para Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) las investigaciones cuantitativas presentan hipotesis definiendo un
alcance correlacional, orientado a una verificacion predictiva a partir del grado de
vinculacion (pp. 92 - 94).

Se buscara contribuir al conocimiento de las ciencias es por ello que la
investigacion sera de tipo basica, identificando y contrastando los distintos
fendmenos que se encuentran tras la indagacion entre los antecedentes de hechos
que se pueden observar y las relaciones que pueden surgir entre los elementos en

cuestion (Concytec, 2018).

Ademas, su disefio se desarrollé en un plano no experimental, ya que es
preciso mencionar que la recoleccion de datos se dio de manera unica con alcance

transeccional - correlacional.
3.2 Variables y operacionalizacién

Para esta investigacion se desarroll6 y trabajo con dos de variables.
Contenidos de fan page:

e Definicion conceptual: Es una pagina creada especificamente para las
marcas, empresas, corporaciones, entre otros. Diferente de una cuenta
comun personal o un perfil personal, es un espacio que concentra a los
denominados fans o seguidores en lugar de amigos permitiendo desarrollar
un engagement para tu empresa, posicionarse y trabajar la imagen en base
a tendencias o campanas digitales” (Aguilar, 2015). A ello, agrega Marquina
(2013) que son un espacio de difusion de servicios y productos que, dada la
su accesibilidad, la comunicacién es mas directa y rapida con la entidad.

e Definicién operacional: Conjuntos de recursos digitales desarrollados en la
plataforma de Facebook para generar interaccidén con los usuarios los cuales

seran medidas a través del cuestionario bajo la escala de Likert.
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Dimensiones e indicadores del contenido de fan page segun Pletikosa,
Dubach and Michahelles (2011):

- Tipo de contenido: Video, texto, fotos, notas de blog, link, eventos y

ofertas.

- Interaccion: Comentario, me gusta y compartir.

- Publicacion: Disefio, imagen y discurso.

Identidad corporativa:

Definicidon conceptual: “La identidad corporativa es un concepto que
permite identificar y diferenciar las marcas frente a sus grupos de
interés, al igual que lo hace la identidad de las personas fisicas.”
(Bravo et al., 2016) ademas de que son los atributos que las empresas
definen sobre ellos y como quieren que los identifiquen reflejando tres
cualidades que hablan de los rasgos de personalidad referentes a la
naturaleza conductual de la empresa, sus valores institucionales
referido a la comunicacion con su entorno y sus cualidades de
competencia (Capriotti, 2010). A ello Orellana, Bossio y Jaime (2011)
basado en la teoria de identidad tridimensional sefiala como parte de
la Identidad Corporativa la identidad personal, identidad social y la
identidad organizacional como sus dimensiones. Para Gallego (2014)
es la construccién dinamica desarrollada en el ambiente laboral donde
el individuo pasa la mayor parte de su tiempo y que su vez es el
principal factor de integracién social. En otras palabras, es el
desarrollo de la identificacion del trabajador dentro de un grupo social
en el que se desenvuelve y convive con demas individuos que se
diferencian por su cultura y filosofia corporativa.

Definicion operacional: Conjunto de elementos o caracteristicas de
una empresa, compania, etc. que forman la identidad corporativa las
cuales seran medidas a través del cuestionario bajo la escala de
Likert.
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Dimensiones de la identidad corporativa segun Orellana, Bossio et al. (2011)
se dividen en tres dimensiones con lo que se complementé con lo sefalado por
complementado con lo que menciond Robbins et al. (2013) donde sefialan a la
Identidad Personal: Satisfaccion por pertenecer a la empresa y desarrollo
profesionalmente en la empresa. ldentidad Social: Grado de pertenencia y
compromiso por trabajar en grupo. ldentidad Organizacional: Orgullo por la

organizacion y conocimiento de la cultura corporativa.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis.
Poblacion:

Hernandez et al. (2014) en la 6ta edicion de su libro Metodologia de la investigacion,
sefiala que para llevar a cabo de manera oportuna este proceso se debe tomar en
cuenta las caracteristicas de contenido, el lugar en que se va a desarrollar y el
tiempo respectivamente (p. 174). Los individuos o elementos estudiados deberan
compartir caracteristicas y comportamientos.

Para el proyecto de investigacidn se centr6 en los trabajadores de la
empresa de transporte Transtigrillo S.A. ubicado en el distrito de San Juan de
Lurigancho que laboraron durante el afio 2020. Arias (2006) sefiala que la poblacion
al tener una cantidad de unidades a las que se puede acceder, no sera necesario
que se obtenga una muestra (p. 82). Esto se debié a que el tamano de la poblacién
tuvo un total de 121 trabajadores y al no ser una cantidad tan grande, es factible
poder tomar toda la poblacién para llevar a cabo la aplicacion de muestra.

e Los criterios de inclusion fueron tomados respecto a las caracteristicas
que compartieron todos aquellos individuos que laboren dentro de la
empresa de transporte Transtigrillo S.A. y que el desarrollo de sus
actividades fue durante el afio 2020.

e Los criterios de exclusién se aplicaron para aquellas personas que no
trabajen en la empresa de transporte Transtigrillo S.A. y que no laboren

durante el ano 2020.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se desarroll6 una encuesta como técnica de recoleccidn de datos. Ademas, se
emplearon cuestionarios como instrumento desarrollando preguntas cerradas,
sencillas y en forma de enunciados con la modalidad de encuestas online y bajo la

escala de Likert compuesta por cinco alternativas de respuesta.

1) Totalmente en desacuerdo

2) En desacuerdo

3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4) De acuerdo

(
(
(
(
(5) Totalmente de acuerdo

e La validez hace referencia al grado en que el instrumento mide realmente la
variable que se pretende medir. (Hernandez et al., 2013). El cual fue evaluado

por medio de la V de Aiken utilizando la siguiente formula.

B S
~ (n(c 1)

|4

Dénde:

S: Sumatoria de Si

Sl: Valor asignado por el juez i
N: Numero de jueces.

C: Numero de valores en la escala de medicion.
Para la validez del instrumento se recurrié a 4 expertos quienes evaluaron

los enunciados plasmados en el cuestionario antes de su recopilacion de datos.

Coincidiendo en que el instrumento es valido para su aplicacion.
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Tabla 1

Calificacion del instrumento de recoleccion de datos por juicio de expertos.

N° Grado

MAGISTER EN
1 CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

MAGISTER EN
2 COMUNICACION
SOCIAL

DOCTOR EN
3  GESTION PUBLICAY
GOBERNABILIDAD

MAGISTER EN
GESTION PUBLICA

Fuente: Elaboracion propia

Universidad

UNIVERSIDAD
NACIONAL SAN
LUIS GONZAGA

DE ICA

UNIVERSIDAD
NACIONAL
MAYOR DE SAN
MARCOS

UNIVERSIDAD
FEDERICO
VILLAREAL

UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

Apellidos y
Nombres

LEVANO
TASAYCO, ABEL
ALEJANDRO.

NANCY LUCIANA
ALIAGA
BALLETTA

CHRISTIAN
WALTER
CASTRO SILVA

SAENZ YENGLE,
TERESITA DEL
PILAR

Valoracion

APLICABLE

APLICABLE

APLICABLE

APLICABLE

e La confiabilidad refiere al nivel en que su aplicacion repetida al mismo individuo

u objeto produce los mismos resultados (Hernandez et al., 2013). Ante ello se

realizé una prueba piloto. Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de

las variables se rendira con el alfa de Cronbach utilizando la siguiente férmula

estadistica:

a =

Dénde:

k
k—l[l_z_g.z

K: El nimero de items

L

Sﬁ]

Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

St2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
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El resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 2
Resultado de prueba de Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
825 28

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

3.5 Procedimientos

La aplicacion de recoleccion de datos e informacion se dio mediante encuestas
online, utilizando como soporte el cuestionario de google que fue distribuido a cada
uno de los colaboradores de la empresa Transtigrillo S.A. por medio de la aplicacion
Whatsapp y monitoreado durante el desarrollo del cuestionario. Para el acceso a
los trabajadores se solicitd un permiso a la gerencia de la empresa, la cual acepto

sin mayor problema.

Tras la validacion del instrumento por cuatro expertos, se aplicé la prueba
de la V de Aiken usando el programa Microsoft Excel para realizar con solidez la

encuesta a los trabajadores de la empresa Transtigrillo S.A.

Luego de recopilar los datos, se pasé al vaciado de los datos obtenidos al
programa IBM SPSS versidn 25 para su prueba estadistica respecto a la fiabilidad

a través del coeficiente de Alfa de Cronbach.

3.6 Método de analisis de datos

Los datos que se obtuvieron tras la aplicacion del instrumento el cual fue
contrastado bajo la formula de Cronbach donde se midi6 la confiabilidad del
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instrumento. Tras el desarrollo de la encuesta, la base de datos fue llevada al
programa IBM SPSS Statistics versién 23 para su verificacion y de esa manera
evaluar las hipotesis planteadas a través de la prueba del R de Pearson, graficos,
tablas y cuadros porcentuales que sirvieron de soporte para la interpretacion de los

resultados.

3.7 Aspectos éticos

El desarrollo del proyecto de investigacion se basd en los principios éticos
sefalados por la Universidad César Vallejo respecto al Cdodigo Nacional de
Integridad Cientifico de CONCYTEC y las Normas APA 7ma ediciéon. Asi mismo,
los procesos que se llevaron a cabo fueron desarrollados de manera responsable,

protegiendo la privacidad de los colaboradores.
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IV. RESULTADOS



El objetivo general de la presente investigacién fue determinar si existe relacion

entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los

trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020, cuyos

resultados se aprecian en la tabla N° 3.

Tabla N°3

Contenido de Fan page*ldentidad Corporativa tabulacién cruzada

Identidad Corporativa

Ni de acuerdo ni Totalmente
en desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
Conteni Ni de acuerdo ni Recuento 12 5 0 17
dos de en desacuerdo Recuento
6,5 7,9 2,7 17,0
Fan esperado
page % del total 9,9% 4.1% 0,0% 14,0%
De acuerdo Recuento 33 43 14 90
Recuento
34,2 41,7 141 90,0
esperado
% del total 27,3% 35,5% 11,6% 74,4%
Totalmente de Recuento 1 8 5 14
acuerdo Recuento
53 6,5 2,2 14,0
esperado
% del total 0,8% 6,6% 41% 11,6%
Total Recuento 46 56 19 121
Recuento
46,0 56,0 19,0 121,0
esperado

Fuente: IBM Spss Statistics 25

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo general,

determinar si existe relacion entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la

identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo

S.A., Lima, 2020, se obtuvo como resultados que el 51% de los encuestados

respondieron mostrarse “De acuerdo”, un 14% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y

un 11.6% totalmente de acuerdo. Se concluye que la poblacion encuestada

considera que esta de acuerdo que existe relacidén entre los contenidos del fan page
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Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de

transporte Transtigrillo.

Tabla N°4
Contenido de Fan page*ldentidad personal tabulacién cruzada
Identidad personal
Ni de acuerdo ni De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
Contenidos de Nide Recuento 13 2 2 17
Fan page acuerdo ni Recuento
6,3 6,0 4,6 17,0
en esperado
desacuerd % del total
10,7% 1,7% 1,7% 14,0%
0
De Recuento 30 38 22 a0
acuerdo Recuento
33,5 32,0 24,5 90,0
esperado
% del total 24,8% 31,4% 18,2% 74,4%
Totalmente Recuento 2 3 9 14
de acuerdo Recuento
5,2 5,0 3,8 14,0
esperado
% del total 1,7% 2,5% 7,4% 11,6%
Total Recuento 45 43 33 121
Recuento
45,0 43,0 33,0 121,0
esperado
% del total 37,2% 35,5% 27,3% 100,0%

Fuente: IBM Spss Statistics 25

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1,
Determinar la relacion entre del contenido del fan page Group Tigrillo en la identidad
personal de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima
- Peru, 2020, se obtuvo como resultados que el 74.4% de los encuestados
respondieron mostrarse “De acuerdo”, un 14% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y
un 11.6% totalmente de acuerdo. Se concluye que la poblacién encuestada

considera que esta de acuerdo que existe relacidén entre los contenidos del fan page
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Group Tigrillo y la identidad personal de los trabajadores de la empresa de

transporte Transtigrillo.

Tabla N°5:

Contenido de Fan page*ldentidad social tabulacion cruzada

Identidad social

Ni de acuerdo

nien Totalmente
desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

Contenido Ni de acuerdo  Recuento 9 6 2 17
de Fan page nien Recuento

4,6 9,6 2,8 17,0
desacuerdo esperado

% del total 7,4% 5,0% 1,7% 14,0%

De acuerdo Recuento 23 56 11 90
Recuento

24,5 50,6 14,9 90,0
esperado

% del total 19,0% 46,3% 9,1% 74,4%

Totalmente de  Recuento 1 6 7 14
acuerdo Recuento

3,8 7,9 2,3 14,0
esperado

% del total 0,8% 5,0% 5,8% 11,6%

Total Recuento 33 68 20 121
Recuento

33,0 68,0 20,0 121,0
esperado

% del total 27,3% 56,2% 16,5% 100,0%

Fuente: IBM Spss Statistics 25

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1,

Determinar la relacion entre del contenido del fan page Group Tigrillo en la identidad

social de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima -

Pera, 2020, se obtuvo como resultados que el 74.4% de los encuestados

respondieron mostrarse “De acuerdo”, un 14% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y

un 11.6% totalmente de acuerdo. Se concluye que la poblacion encuestada
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considera que esta de acuerdo que existe relacién entre los contenidos del fan page

Group Tigrillo y la identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte

Transtigrillo.

Tabla N° 6:

Contenido de Fan page*ldentidad Organizacional tabulacion cruzada

Identidad Organizacional

En Ni de acuerdo
desacuerd ni en De Totalmente
0 desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
Conte Nide Recuento 2 12 3 0 17
nido acuerdoni  Recuento
2,0 6,7 4,5 3,8 17,0
de en esperado
Fan  desacuerdo o e total 1,7% 9,9% 2,5% 0,0% 14,0%
Pa8€ " De acuerdo Recuento 12 35 25 18 90
Recuento
10,4 35,7 23,8 20,1 90,0
esperado
% del total 9,9% 28,9% 20,7% 149% 74,4%
Totalmente  Recuento 0 1 4 9 14
de acuerdo  Recuento
1,6 5,6 3,7 3,1 14,0
esperado
% del total 0,0% 0,8% 3,3% 74% 11,6%
Total Recuento 14 48 32 27 121
Recuento
14,0 48,0 32,0 27,0 121,0
esperado
% del total 11,6% 39,7% 26,4% 22,3% 100,0%

Fuente: IBM Spss Statistics 25

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1,

determinar la relacion entre del contenido del fan page Group Tigrillo en la identidad

organizacional de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A.,

Lima - Peru, 2020, se obtuvo como resultados que el 74.4% de los encuestados

respondieron mostrarse “De acuerdo”, un 14% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y

un 11.6% totalmente de acuerdo. Se concluye que la poblacion encuestada

considera que esta de acuerdo que existe relacidén entre los contenidos del fan page
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Group Tigrillo y la identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de

transporte Transtigrillo.

Debido a que en este informe de investigacion se trabajé con la poblacion total, 121
colaboradores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A., se optd por utilizar la

prueba estadistica no paramétrica de Kolmogorov — Smirnov.

Tabla N°7:

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov®@

Estadistico gl Sig.
Contenido de Fan page 379 121 ,000
Identidad Corporativa ,246 121 ,000

Fuente: IBM Spss Statistics 25

Interpretacion: Con una probabilidad del valor maxima de p del 20% por correccion
de significacion de Liliefors, mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, se
concluye que, la variable Contenido de fan page, tiene un valor de p=0,000, a su
vez la variable identidad corporativa un valor de p=0,000, ambos menores al limite
de p=0,05. Entonces, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

La presenta investigacion sobre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la
identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo
S.A., Lima, 2020 buscdé conocer si Existe relacion significativa entre los contenidos
del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores de la
empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020, cuyos resultados
obtenidos mediante el paquete estadistico IBM SPSS Statistics version 25 fueron

los siguientes:
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Hipotesis general:

Hi: Existe relacion significativa entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la
identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo
S.A., Lima - Peru, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre los contenidos del fan page Group Tigrillo
y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Trans
Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020.

Tabla N°8: Hipétesis general

Existe relacion significativa entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la
identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo
S.A., Lima - Peru, 2020.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de 15,9842 4 003
Pearson
Razén de verosimilitud 18,654 4 ,001
Asomamon lineal por 15.464 1 000
lineal
N de casos validos 121

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,20.

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: La tabla N° 8 muestra que el valor de Chi-cuadrado calculado es
15.984 y el nivel de significancia es menos 0,05 (0,0005<0,05) con una razén de
verosimilitud de 18,654 y 4 grados de libertad de 121 casos validos. En tal sentido,
se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y acepta la hipodtesis del investigador (Hi),

concluyendo que existe relacion entre las variables contenidos del fan page y la
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identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo
S.A., Lima, 2020.

Hipotesis especifica 1. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad personal de los trabajadores de la empresa de

transporte Trans Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020.

Tabla N° 9:
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética (2
Valor gl caras)

Chi-cuadrado de Pearson 22,8032 4 ,000

Razén de verosimilitud 21,243 4 ,000

Asociacion lineal por lineal 15,831 1 ,000

N de casos validos 121

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,82.

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: La tabla N° 9 muestra que el valor de Chi-cuadrado calculado es
22,803 y el nivel de significancia es menos 0,05 (0,0005<0,05) con una razén de
verosimilitud de 21,243 y 4 grados de libertad de 121 casos validos. En tal sentido,
se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y acepta la hipodtesis del investigador (Hi),
concluyendo que existe relacion entre las variables contenidos del fan page y la
identidad personal de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo
S.A., Lima, 2020.

Hipotesis especifica 2. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020.
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Tabla N°10:

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 19,3632 4 ,001
Razén de verosimilitud 16,334 4 ,003
Asociacion lineal por lineal 12,086 1 ,001
N de casos validos 121

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 2,31.

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: La tabla N° 10 muestra que el valor de Chi-cuadrado calculado es
19,363 y el nivel de significancia es menos 0,05 (0,0005<0,05) con una razén de
verosimilitud de 16,334 y 4 grados de libertad de 121 casos validos. En tal sentido,
se rechaza la hipétesis nula (Ho) y acepta la hipdtesis del investigador (Hi),
concluyendo que existe relacion entre las variables contenidos del fan page y la
identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo S.A.,
Lima, 2020.

Hipotesis especifica 3. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de

transporte Trans Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020.

Tabla N° 11:
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 25,3502 6 ,000
Razén de verosimilitud 28,233 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,123 1 ,000
N de casos validos 121

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,62.

Fuente: IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacion: La tabla N° 11 muestra que el valor de Chi-cuadrado calculado es
25,350 vy el nivel de significancia es menos 0,05 (0,0005<0,05) con una razén de
verosimilitud de 28,233 y 4 grados de libertad de 121 casos validos. En tal sentido,
se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y acepta la hipodtesis del investigador (Hi),
concluyendo que existe relacion entre las variables contenidos del fan page y la
identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de transporte
Transtigrillo S.A., Lima, 2020.
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V. DISCUSION



Esta investigacion tuvo como finalidad determinar la existencia de relacion entre los
contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los trabajadores
de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020. Del resultado obtenido
tras aplicar la técnica de la encuesta, se pretendi6 de esa manera ampliar el
panorama de la relevancia de los contenidos de fan page y la identidad corporativa
de los trabajadores de la empresa Transtigrillo S.A, que al ser una empresa formal
y organizada serviria como modelo para futuras investigaciones en el rubro

empresarial.
A continuacion, se discutira los principales hallazgos del estudio:

Respecto a la hipotesis general describe la existencia de una relacién significativa
entre los contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de los
trabajadores de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020. Los
resultados demostraron la existencia de la relacion entre las variables: contenidos
del fanpage y la identidad corporativa de los trabajadores de la empresa de
transporte Transtigrillo S.A. contrastando asi la Teoria de los Usos y Gratificaciones
aplicada a las redes sociales (2010), donde se le da mas importancia a la
interaccion social a través de los medios sociales, ya que en este espacio virtual no

existe una jerarquia tan marcada como en el espacio fisico.

Asi mismo los resultados son contrastables con la Teoria Tridimensional de la
Identidad elaborada por los psicologos brasilefios Trzesniak et al. (2004) donde
presentd que la identidad incorporada por la apariencia respecto a la percepcion, el
contenido en referencia a lo que ofrece y la denominacion referida a los elementos.
Ello coincide con la Teoria Social Positiva (1986) que partié del reconocimiento de
las diferencias entre el grupo al que pertenecen y a otro relevante, que engloba la
identidad del yo, que como individuo siente pertenencia hacia su grupo social que
en este caso seria la empresa Transtigrillo S.A. mostrando su alcance emocional y
estado valorativo a través de la interaccién con los contenidos publicados en la

mencionada fanpage.

Los resultados obtenidos coinciden, reafirman y concuerdan con los de Rodriguez
(2017) en su investigacion: Percepcion de la identidad corporativa desde el publico
interno de la escuela de posgrado de una Universidad del Peru. Donde explor¢ la
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percepcion de la identidad corporativa el cual tuvo como resultado un porcentaje
alto de 43.3% a diferencia de los niveles medio 26.67% y bajo 30%. Concluyendo
que los trabajadores se sienten identificados, asi como valorados y demuestran su

fidelidad con lo quieren representar.

Para la hipotesis especifica 1 donde se planted existencia de relacion entre del
contenido del fan page Group Tigrillo en la identidad personal de los trabajadores
de la empresa de transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020 coincide con la
investigacion de Rodriguez (2017) donde tiene como resultado un 33.67% tiene un
nivel alto referente a la percepcién de la identidad personal. Concluyendo que,
denotan un buen grado de realizacion personal por pertenecer a la universidad; de
igual forma muestran un buen interés por desarrollarse profesionalmente para
seqguir trabajando en la universidad. A su vez, los resultados de Hernandez et al.
(2017), respecto al compromiso que tienen los trabajadores y la identidad con la

organizacion denotd un alto grado, coincidiendo con esta investigacion.

Por su lado, Lee (2019) respecto a la dimension identidad personal tuvo como
resultado que es probable que los usuarios compartan informaciéon positiva sobre
su empresa para la mejora personal y reenvien informacion negativa para
desahogarse. El estudio actual confirma que el deseo de los empleados de mejorar
su autoimagen positiva, como miembros de su organizacion, es un predictor
importante de sus comportamientos positivos de intercambio de informacion. En
sus paginas personales de redes sociales, asi como lo habia confirmado Zhang et
al. (2018) en los resultados de su articulo identifico que las redes sociales tienen
un impacto positivo en el compromiso laboral de los empleados y el compromiso

organizacional.

Hipotesis especifica 2. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad social de los trabajadores de la empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020 del cual los resultados obtenidos tras la aplicaciéon
de nuestro instrumento de recoleccion datos nos dio positivo el resultado al igual
que en la 36.67% donde concluyo que la percepcion de referente a esta dimension
existié un buen grado de pertenencia y un alto nivel de compromiso por laborar con

Su equipo.
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Asi mismo, Lee (2019) quien refiere como ‘Interpersonal-level’, tuvo un resultado
positivo donde los empleados que perciben una fuerte conexion dentro de su
entorno personal de redes sociales, los cuales no coinciden con la investigacion de
Hernandez et al. (2017), ya que tuvo como resultado que en el trabajo en equipo
no existe confianza entre compafieros y sienten que el aporte al trabajo no es
equitativo, dejando la predisposicion de alguna capacitacion que refuerce la
identidad y pertenencia hacia la organizacion. Asi mismo, los resultados de Villa
(2015) identifico un déficit en la pertenencia hacia la organizacion por la cultura de

mercado que maneja la empresa obviando el valor humano de los colaboradores.

Respecto a la pertenencia que se evidencid, coincide con la teoria de la “Piramide
de Jerarquia de Necesidades Humanas” de Maslow (1954) quien sefial6 también
lo vincula con el amor, la familia, grupos sociales, organizaciones, entre otros.
Infiriendo que el grado de pertenencia media baja se puede deber a la falta de valor

que se les da a los colaboradores de una empresa.

Hipotesis especifica 3. Existe relacion significativa entre el contenido del fan page
Group Tigrillo y la identidad organizacional de los trabajadores de la empresa de
transporte Trans Tigrillo S.A., Lima - Peru, 2020 tuvo un resultado mayoritariamente
alto coincidiendo con la conclusion de Rodriguez (2017) quien obtuve un 43.33%
respecto a la dimension de la identidad corporativa resultando un buen nivel de
grado de orgullo por pertenecer a su centro de labores, lo que es coherente con los
resultados de Lee (2019) respecto a ‘organizational-level’ donde concluye que los
empleados que perciben una relacion satisfactoria con su empresa probablemente
compartirdn informacion positiva sobre su empresa en sus paginas de redes
sociales personales y es menos probable que compartan informaciéon negativa en
sitios de redes sociales anonimos. Mientras tanto, los empleados que perciben la
reputacion de su empresa como alta tienen menos probabilidades de compartir
informacion negativa en sus paginas de redes sociales personales, pero no

necesariamente en sitios de redes sociales anénimos.

Asimismo, es coherente con los resultados de Hernandez et al. (2017) donde
identificaron que los trabajadores conocen de las politicas de la empresa y saben

cémo aplicarlas, lo cual no comparte los mismos resultados con los Villa (2015)
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quien identificé una falta de condensacion y difusion atractiva de la mision, vision y

lineamientos.

Ademas, fue resaltable la participacion activa e interactiva de los trabajadores con
los contenidos publicados en la fan page de la empresa, coincidiendo con la teoria
de la Comunicacion Alternativa de Matterlart (1976) y el modelo participativo de
Servaes y Malikhao (2007) quienes coinciden en la existencia de una comunicacion
horizontal y participativa, la cual se evidenciada en la interaccidon que tuvo el publico
interno con los posts de la fan page Group Tigrillo. Destacando también, el
esquema circular de Norbert Wiener (1948) quien también destaca el proceso
bidireccional de la comunicacién y como este pasa de ser vertical a horizontal
donde son representados en dos tipos de feedbacks (positivo y negativo) de

acuerdo a su aplicacion para su estabilidad.

Finalmente, se tuvo la posible limitacion de sesgo de informacidn debido a que los
trabajadores pudieron interpretar que la herramienta usada para recoleccion de
datos fue ordenada por los altos cargos de la empresa, pese a ello se considera

qgue solo fue minima, recalcando que era para fines investigativos.
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VI. CONCLUSIONES



Debido a que en esta investigacion no se planteé una nueva teoria, mas solo a

través de las conclusiones de otras investigaciones similares se respondié los

problemas que fueron planteados, en los siguientes parrafos se desarrollaron las

conclusiones a los que se llegé.

Respecto a nuestro objetivo general, tras aplicacion de nuestra herramienta de
recoleccion de datos y su interpretacion, se determiné que existe una relacion
positiva entre los contenidos de la fan page Group Tigrillo y la identidad
corporativa debido a la interaccion existente de los trabajadores de la empresa
de transporte Transtigrillo con los tipos de contenidos publicados en la fanpage
de la empresa que pueden ser videos, fotos, textos, notas de blog, links, eventos
u ofertas. Siendo demostrada por una correlacion de Pearson positiva media
(0.359”), representativa para la poblacion (p-valor de 0,0000).

En base a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1, se determiné
que existe una relacion positiva y media entre los contenidos del fan page Group
Tigrillo y la identidad personal, demostrada por una correlacion de Pearson
positiva (0, 363**), representativa de para la poblacion. Esto quiere decir que los
colaboradores al interactuar muestran su satisfaccién y conformidad con su
centro de trabajo donde puede tener un desenvolvimiento profesional con miras
a poder crecer reflejandose el interés que le dedic6 al tiempo de desempefio
laboral.

A su vez, en base a los resultados que se obtuvieron para el objetivo especifico
2 se determind la relacion entre loa contenido del fan page Group Tigrillo y la
identidad social, demostrada por una correlacién de Pearson positiva media
(0,317**) representativa para la poblacién (p-valor de 0,0000). Esto quiere decir
que existe un grado positivo medio de pertenencia que sienten los
colaboradores con su grupo de trabajo, resaltando la integracion como premisa
importante. La comunicacién que se desarrollé dentro del centro de trabajo, se
refleja en el uso de los medios sociales por donde interactian con sus
compaferos como con la empresa.

Por otro lado, en base a los resultados que se obtuvieron para el objetivo
especifico 3, se determind la relacion entre los contenidos del fan page Group
Tigrillo y la identidad organizacional, demostrada por una correlacion de

Pearson positiva media (0,389**) representativa para la poblacién (p-valor de

40



0,0000). Donde se llegé a la conclusidon que el orgullo por la organizacién es
positivamente valorado y esto se ve valorado en el item 28 donde la data afirma
este enunciado. De igual manera sucedio referente a la identidad visual que
mostraban por redes sociales y la coherencia que existe en la realidad offline.
Respecto a su relacién con la cultura organizacional se denota un alto
conocimiento al respecto, lo que hace suponer que los trabajadores al conocer
sobre la filosofia, valores y normas de la empresa se sienten mas identificados
y lo demuestran a través de los medios sociales.
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V. RECOMENDACIONES



De acuerdo a los resultados obtenidos, se presenta las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda a las futuras investigaciones realizar un estudio de mayor
profundidad para determinar la relacion entre las variables contenidos de una fan
page y la identidad corporativa de los trabajadores de una empresa con un alcance
explicativo para un mejor resultado, ya que a partir de los resultados obtenidos que
fueron contrastados con los antecedentes de esta de investigacion se puede

visualizar una relacion positiva.

Se recomienda a las futuras investigaciones realizar un estudio de mayor
profundidad para determinar la relacion entre las variables contenidos de una fan
page Yy la dimension identidad personal de los trabajadores de una empresa con un
alcance explicativo para un mejor resultado, ya que a partir de los resultados
obtenidos que fueron contrastados con los antecedentes de esta de investigacion

se puede visualizar una relacion positiva media.

Se recomienda a las futuras investigaciones realizar un estudio de mayor
profundidad para determinar la relacion entre las variables contenidos de una fan
page Yy la dimension identidad social de los trabajadores de una empresa con un
alcance explicativo para un mejor resultado, ya que a partir de los resultados
obtenidos que fueron contrastados con los antecedentes de esta de investigacion

se puede visualizar una relacion positiva media.

Se recomienda a las futuras investigaciones realizar un estudio de mayor
profundidad para determinar la relacién entre las variables contenidos de la fan
page y la dimension identidad organizacional de los trabajadores de una empresa
con un alcance explicativo para un mejor resultado, ya que a partir de los resultados
obtenidos que fueron contrastados con los antecedentes de esta de investigacion

se puede visualizar una relacion positiva media.

Se recomienda asi mismo realizar 2 tipos de encuestas debido a que los
comportamientos o identificacion pueden identificarse mejor a nivel tanto operativo

como administrativo, de manera que los resultados podrian ser mas exactos.

Se recomienda a las futuras investigaciones realizar una investigacion de tipo

aplicada y de enfoque mixto, ya que debido a la naturaleza de las variables es
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pertinente utilizar ambos enfoques para poder proporcionar informacion mas

enriquecedora.
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ANEXO 1

TABLA 12. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Variables de Definicion Definicion Di . Indicadores Escala de
: : imensiones L
estudio conceptual operacional medicion
“Una Fan Video
page es una
pagina Texto
creada
especialment Fotos
e para las
Variable marcas, Tipo de Notas de blog
Independient empresas, Contenido .
e: blogs, entre Link
otros.
Diferente de . Eventos
. Conjuntos de
Contenidos una cuenta
. recursos
del Fan comun - Ofertas
digitales
Page personal, es
LN espacio desarrollados Comentario
e rgune enla Escala de
9 . plataforma y Likert
fans/seguidor Interaccion Me gusta
de Facebook
es en lugar ara generar
de amigos. para genel Compartido
> interaccion
También, con los
permite crear : Disefio
usuarios.
una
comunidad Imagen
digital fiel a
tu empresa,
fortaleciendo Publicacién
la presencia
y laimagen Discurso
que tienen de
ella” (Aguilar,
2015).
Vinculo
“La identidad emocional hacia
corporativa la organizacién
es un Conjunto de
concepto que elementos I_nterés en el
permite que influyen tlempq por el
identificar y en el trabajo que
Variable diferenciar desenvolvimi desempefia
Dependiente: | las marcas ento de las Identidad Escala de
Identidad frente a sus personas Personal Esfuerzo por la Likert
corporativa grupos de dentro de labor que
interés, al una desempefa
igual que lo empresa, _
hace la compaiiia, Conformidad
identidad de etc. con el puesto de
las personas trabajo
fisicas.” ] —
(Bravo et al., Satisfaccion por




2016)

pertenecer a la
empresa

Desarrollo
profesionalment
e en la empresa.

Identidad Social

Grado de
pertenencia

Comunicacioén

Liderazgo

Poder y politica

Compromiso por
trabajar en

grupo

Conflicto y
negociacion

Identidad
Organizacional

Orgullo por la
organizacion

Identidad visual

Cultura
organizacional




ANEXO 2

TABLA 13. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Escuela profesional de Ciencias de la comunicacién
Universidad César Vallejo, Lima-norte

Contenidos del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa de

los trabajadores de la empresa de transporte Transtigrillo, Lima,

contenido del
fan page
Group Tigrillo y
la identidad
personal de los
trabajadores

de la empresa
de transporte
Trans Tigrillo
S.A., Lima -

fan page Group Tigrillo
y la identidad personal
de los trabajadores de
la empresa de
transporte Trans Tigrillo
S.A,, Lima - Peru, 2020.

contenido del fan page

Group Tigrilloy la
identidad personal de
los trabajadores de la
empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A.,,
Lima - Peru, 2020.

Peru, 20207
Problema
especifico 2.
¢ Cual es
relacion que
existe entre el
contenido del
fan page

la identidad

Group Tigrillo y

social de los

Obijetivo especifico 2.
Determinar la relacion
entre el contenido del
fan page Group Tigrillo
y la identidad social de
los trabajadores de la
empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A., Lima
- Peru, 2020.

Hipotesis especifica 2.
Existe relacion
significativa entre el
contenido del fan page
Group Tigrilloy la
identidad social de los
trabajadores de la
empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A.,
Lima - Peru, 2020.

Experimental
transaccional

Nivel:

Correlacional

2020.
P OBJETIVOS HIPOTESIS meTopo | 'NSTRUME
acion enige | OBJETIVO GENERAL: | poiNCibar:
los contenidos
del fan page Determinar si exist Existe relacion
Group Tigrillo y eterminar si existe significativa entre los
. ; relacion entre los .
la identidad . contenidos del fan page
corporativa de contenidos del fan page Group Tigrillo y la
los Group Tigrillo y la identidad .
: identidad corporativa de identida cgrporatlva
trabajadores ) de los trabajadores de
de la empresa los trabaJ:d?res de Ita la empresa de
de transporte empresa ce iransporte transporte Trans Tigrillo
Trans Tigrillo Trans Tigrillo S.A., Lima S.A., Lima - Peru
S.A., Lima - - Perd, 2020. © 20200
Peru, 20207
iy OBJETIVOS HIPOTESIS
; ESPECIFICOS: ESPECIFICAS: Enfoque:
- Cuantitativa
Problema
especifico 1. Tipo:
¢Cual es Objetivo especifico Basic:
lacién que IV P Hipotesis especifica 1. asica
re i t | Determinar la relacion Exist laciS
existe entre €1 | anire del contenido del _ EXIste relacion Disefio: | Cuestionario
significativa entre el No

trabajadores



de la empresa
de transporte
Trans Tigrillo
S.A., Lima -
Peru, 20207

Problema
especifico 3.
¢Cual es la
relacion que
existe entre el
contenido del
fan page
Group Tigrillo y
la identidad
organizacional
de los
trabajadores
de la empresa
de transporte
Trans Tigrillo
S.A., Lima -

Objetivo especifico 3.
Determinar la relacion
entre los contenidos del
fan page Group Tigrillo
y la identidad

corporativa de los
trabajadores de la
empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A., Lima
- Peru, 2020.

Hipotesis especifica 3.
Existe relacion
significativa entre el
contenido del fan page
Group Tigrilloy la
identidad
organizacional de los
trabajadores de la
empresa de transporte
Trans Tigrillo S.A.,
Lima - Perq, 2020.

Peru, 20207




ANEXO 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario

Instrucciones

La presente investigacion tiene como finalidad de determinar si existe relacion entre los contenidos
del fan page Group Tigrillo y la identidad corporativa en los trabajadores de la empresa de
transporte Trans Tigrillo S.A., Lima, 2020.

A continuacion, usted podra observar una serie de preguntas, que debe responder con la
respectiva seriedad, marcando una de las siguientes alternativas:

1 2 3

5

Totalmente en
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

En desacuerdo
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

TABLA 14. TABLA DE CUESTIONARIO

N.° Alternativas de respuestas
Variable: Contenido de Fan page 1 2 3 4 5
DIMENSION 1: Tipo de contenido

1 Los videos del fan page Group Tigrillo me identifican
como parte de la empresa.

2 Los textos del fan page Group Tigrillo describen a la
empresa y a los trabajadores.

3 Cuando comparten fotos de los(as) trabajadores en
la fan page Group Tigrilo nos sentimos mas
identificados con la empresa.

4 Las notas publicadas en la fan page Group Tigrillo
son relevantes para los(as) trabajadores de la
empresa.

5 | Son interesantes los links compartidos en la fan
page Group Tigrillo.

6 Me siento representado(a) cuando la fan page Group
Tigrillo comparte contenido de eventos de la
empresa.

7 Interpretas las actividades de integracion como
reconocimiento a tu trabajo.

DIMENSION 2: Interaccién

8 Le doy “me gusta” a los contenidos del fan page
Group Tigrillo porque me parece relevante.

9 Comento las publicaciones del fan page Group
Tigrillo para dar mi apoyo a la empresa.

10 | Comparto las publicaciones del fan page Group
Tigrillo porque apoyo a mi empresa.

DIMENSION 3: Publicacién




11

Los disefios de los flyers utilizan los colores de la
empresa.

12

Tengo problemas con compartir algun video o foto
cuando lleva el logo de la empresa.

13

Te responden respetuosamente tus comentarios.

14

Existe coherencia entre lo que publican y como son
realmente en la empresa.

Variable: Identidad Corporativa

DIMENSION 4: Identidad personal

15

He desarrollado un vinculo emocional hacia la
organizacioén Transtigrillo S.A.

16

Mi desarrollo profesional en la empresa no se veria
afectado si el fan page Group Tigrillo tuviera mala
reputacion.

17

Mi interés por la labor que desempefio en la empresa
proviene desde antes de que empezara a trabajar en
la empresa.

18

Me siento satisfecho con mi puesto de trabajo.

19

Me siento satisfecho por pertenecer a la empresa
Transtigrillo S.A.

20 | Mi desarrollo laboral en la empresa depende de los
méritos alcanzados.
DIMENSION 5: Identidad social

21 | Estoy orgulloso de formar parte de mi equipo de
trabajo.

22 | Me comunico asertivamente con mis compafieros.

23 | El liderazgo en el grupo de trabajo va de acuerdo a
la visién de la empresa.

24 | El poder y las politicas en empresa estan
direccionados a la mejora de la institucion.

25 | Cuando existen conflictos dentro de trabajo son
negociados de la mejor manera en pro de la
organizacion.

DIMENSION 6: Identidad Organizacional

26 | Cuando veo los contenidos del fan page Group
Tigrillo me siento orgulloso(a) de pertenecer a la
empresa.

27 | Laidentidad visual de la empresa refleja fielmente lo
dicen ser.

28 | Conozco la cultura organizacional (filosofia, valores,

normas) de la empresa Transtigrillo S.A.

Muchas gracias por su participacion.




ANEXO 4
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

HE.SM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS |

CESAR VALLEJD

. » R ).
Apellidos y nombres del experto: -S--@%‘}—Z“E}?& 7‘:‘{9" lo ij (e

Titulo y/o Grado: )éf»-&» Uiendins ds [ 0 muwcaicn - 17'1 G. Piblieo. .
[Ph.D.....( ) | Doctor......( ) Magister....(¥) Licenciado.... Zspecifique |

3

Universidad que labora: .................................
Fecha: 21-09-20
TITULO DE LA INVESTIGACION

CONTENIDOS DEL FAN PAGE GROUP TIGRILLO Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LOS
TRABAJADORES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE TRANSTRIGRILLO, LIMA2020

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con ‘X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

[ APRECIA |
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO | OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién conel | .
titulo de la investigacion? N
2 4En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las W
variables de investigacion? B
[T 8 ¢El instrumento de recoleccion de datos, faciltara el logro de |~/ |
los objetivos de la investigacion? Pa
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las | _ ’
variables de estudic? e
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherenie? | -/ T
5 i |
{ ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? - 4
7 ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos? 7~
8 ¢ Del instrumento de medicidn, los datos seran objetivos? ¢ o
i
] ¢Del instrumento de medicion, usted anadifia aiguna X
pregunta? : ! s
10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacion N
sujeto de estudio? =
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? o
o TOTAL | B
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Nombres y apellidos



ANEXO 5
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

H\S‘SM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

NANCY L UCIANA ALIAGA BALLETTA

Apellidos y nombres del experto:

Titulo y/o Grado:

Ph.D....... () ‘ Doctor...... () Magister.... X) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: . PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICADEL PERU

Fecha: 26 - 09 - 2020

TITULO DE LA INVESTIGACION

CONTENIDOS DEL FAN PAGE GROUP TIGRILLO Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LOS
TRABAJADORES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE TRANSTIGRILLO, LIMA, 2020.

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recolecciéon de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

XX XXX (XX |X|X|X|¢®

TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto: [
[y

-
pr

DNI 43435353



ANEXO 6
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

ucv

o 8 TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS |
CESAR VALLEID / /, g / l):/ .
. R- / @/é' i V7
Apellidos y nombres del experto: D LLurlin, i// & 2404 (S
Titulo y/o Grado:

1

!_ Ph.D......( ) | Doctor......(<) Magister....( ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: ........ UL pr ..............................................
Fecha: 725-04-20

TITULO DE LA INVESTIGACION

CONTENIDOS DEL FAN PAGE GROUP TIGRILLO Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LOS
TRABAJADORES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE TRANSTRIGRILLO, LIMA2020

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

| | APRECIA |
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO | OBSERVACIONES
+ ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el :
titulo de la investigacion? S
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacién? 5%
[ s ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de o E— .
los objetivos de la investigacion? ><
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las ’ -
variables de estudio? P
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? ~t -
| ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién. se .
8 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? | “><
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y y’
procesamiento de datos? i
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? S T
e ¢Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna vl
pregunta? ; 4
10 ,El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion 7:
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? >
i TOTAL | )
; f d 4
& (A
SUGERENCIAS &4 (8 i
Firma del experto: //
735655

“Nombres y apeliidos



VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

ANEXO 7

TABLA DE EVALUACI6N DE EXPERTOS

= }
Apellidos y nombres del experto: / cune.lpsayco , Hhel.

Titulo y/o Grado:

Ph.D......{ ) ‘ Doctor...... () Magister....(x) Licenciado....( ) Otros. Especifique

— - /A
Universidad que labora: %W‘”@“’f Leemy, C/o/¢ s e R T S AR

Fecha:

30-08-90C

TITULO DE LA INVESTIGACION
CONTENIDOS DEL FAN PAGE GROUP TIGRILLO Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LOS

TRABAJADORES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE TRANSTRIGRILLO, LIMA 2020

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO, Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
[TEwe PREGUNTAS Si_| NO -
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? 34
2 ¢En e! instrumento de recoleccion de datos se mencionan las | )
variables de investigacion? % e
3 i El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? )(
4 | iElinstrumento de recoleccién de dalos se relaciona con las
variables de esludio? X . s
§ ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? >'\/ [
3 |
¢Cada una de las preguntas del instrumentc de medicidn, se [ s
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? X T
7 | ¢Eldisefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y | - o
procesamiento de datos? K o
8 ¢ Del instrumento de medician, los datos seran objetivos? ?< e
—_—! - _ e
9 ;Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna )( =
pregunta? ‘I
10 AEl instrumento de medicién serd accesible a la poblacion |
| sujeto de estudio? : = x s |
| ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para { e |
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL | - |
SUGERENCIAS:

C’Da\ff’.«gn AL,

Firma del experto:

0.0 (]

Nombres y-apé&lliios



ANEXO 8
TABLA 14. VALIDEZ BASADO EN EL CONTENIDO A TRAVES DE LA V DE

AIKEN

N° items 0 DE V Aiken
Relevancia 4 0.00 1.00
item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 12 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




Relevancia 4 0.00 1.00

item 13 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 14 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 15 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 16 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 17 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 18 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 19 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 20 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 21 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 22 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.50 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 23 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 24 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 25 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 26 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




Relevancia 4 0.00 1.00

item 27 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 28 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




ANEXO 9

TABLA 15. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,825 28

Se considera aplicar el instrumento de acuerdo a lo mencionado por Celina
y Campo (2005) respecto al valor minimo que la consistencia interna debe
tener el alfa de Cronbach es de 0.7, ya que debe de mostrar una correlacion

referente a los enunciados utilizados en el cuestionario.



ANEXO 10
SOLICITUD DE ENCUESTA APROBADA




ANEXO 11

EVIDENCIA DE APLICACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

C 8 docs.google.com/forms/d/1ZozficPEcolASu02TsnoRGIyrgTC.. & &% M ™ B
CUESTIONARIO & B i

Preguntas Respuestas @

121 respuestas i
S BCepLAN respUestas i

Resumen Pregunta Individual

Usuarios que han respondido

Enviar por comeo ‘]

jehanaags@&gmail.com
cesar_v_tibu@hotmail com
joseosito1976@gmail com
carlosrm995@mgmail conm
roxana.cueva.c@gmail.com
riretamozo@gmall.com
ing.transporte.lima@gmail.com

deuribanco@grouptigrille.pe



ANEXO 12
TABLA 16. CORRELACION DE PEARSON

Correlaciones

Contenido de Identidad
Fan page Corporativa
Correlacién de Pearson 1 ,359"
Contenido de Fan page Sig. (bilateral) ,000
N 121 121
Correlacion de Pearson ,359™ 1
Identidad Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 121 121

**_ La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Correlaciones

Contenido Identidad Identidad Identidad
de Fan page personal social Organizacional
Contenido de Fan Correlacion de . . .
1 ,363 ,317 ,389
page Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 121 121 121 121
Identidad personal Correlacion de . . »
,363 1 ,186 ,608
Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,041 ,000
N 121 121 121 121
Identidad social Correlacion de . A .
,317 ,186 1 ,353
Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,041 ,000
N 121 121 121 121
Identidad Correlacion de . . .
,389 ,608 ,353 1
Organizacional Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 121 121 121 121

**_ La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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