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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar si existe relacion entre el uso de
las redes sociales y la construccion de la imagen corporativa en los alumnos en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, 2021. El tipo de investigacion es
basica, ya que tiene el propdsito de generar mayor conocimiento de las variables a
investigar, el nivel de conocimiento es descriptivo — correlacional, debido a que su
proposito es evaluar la relacion entre las dos variables y ademads intentard explicar
como se comporta una de ellas en funcion de la otra, asi mismo es de temporalidad
transversal, ya que la recopilacion de datos se realizé en un solo momento; el disefio
de la investigacion es no experimental porque no se manipularon las variables. La
técnica aplicada fue de encuesta, se aplicaron dos instrumentos: Escala Likert. La
muestra estuvo conformada por 121 alumnos matriculados desde el primer ciclo, hasta
el décimo ciclo de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Privada de Tacna. Los resultados obtenidos permitieron determinar que
existe relacion entre el uso de las redes sociales y la percepcion de los alumnos en la
construccion de la imagen corporativa de la institucion superior en el distrito de

Pocollay de la ciudad de Tacna, 2021.

Palabra clave: Community manager, comunicacion, reputacion online, engagement,

identidad corporativa



ABSTRACT

The objective of this research was to determine if there is a relationship between the
use of social networks and the construction of the corporate image in students at the
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, 2021. The type of research is
basic, since it has the purpose of generating greater knowledge of the variables to be
investigated, the level of knowledge is descriptive — correlational, because its purpose
is to evaluate the relationship between the two variables and will also try to explain
how one of them behaves depending on the other, it is also of transversal temporality,
since the data collection was done in a single moment; the research design is non-
experimental because the variables were not manipulated. The technique applied was
survey, two instruments were applied: Likert Scale. The sample was confirmed by 121
students enrolled from the first cycle, to the tenth cycle of the Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion of the Universidad Privada de Tacna. The results obtained
allowed to determine that there is a relationship between the use of social networks and
the perception of students in the construction of the corporate image of the higher

institution in the District of Pocollay of the city of Tacna, 2021.

Keyword: Community manager, communication, online reputation, engagement,

corporate identity.
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INTRODUCCION

La presente investigacion es acerca del tratamiento de las redes sociales y su
influencia en la construccion de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021, el principal

objetivo de la tesis es establecer la correlacion que existe entre estas dos variables.

Las redes sociales han dado la oportunidad a las instituciones de educacion superior
de mostrarse a mas cantidad de alumnos y abarcar grandes mercados, sin embargo, es
importante saber como gestionar la imagen corporativa en redes sociales, sobre la base
a lo mencionado, es que se diferencia dos clases de redes sociales: las de amistades y

las profesionales, los cuales funcionan como fuente de conocimiento y entretenimiento.

El uso de las redes sociales hace alusion al constante uso de ordenadores moviles,
como laptops, tablets o celulares inteligentes, cada ordenador cuenta con
caracteristicas diferentes al momento de realizar una publicacién, lo cual indica que:
en cada plataforma de red social puede variar el mensaje, su experiencia y la forma del

contenido.

La imagen corporativa es la manera visual donde la institucioén proyecta sus valores
corporativos y demds contenidos de valor que la casa superior de estudios transmite.

El presente informe esta dividido en seis capitulos.

El capitulo I: El problema, en el cual se describe la razén por la cual se desarrollo la
presente investigacion, por lo cual incluye la determinacién y formulacion del
problema, la justificacion de la investigacion, los objetivos, antecedentes y las

definiciones operacionales.

El capitulo II: Fundamentos teoricos cientificos de la variable independiente, es

decir la variable redes sociales.



El capitulo III: Fundamentos teoricos cientificos de la variable dependiente, es decir

la variable construccion de la imagen corporativa.

El capitulo IV: Metodologia, en este apartado se vierte la informacion referente a
codmo se investigd, asi como las acciones necesarias para comprobar la investigacion,
por lo cual incluye el enunciado de la hipdtesis, la operacionalizacion de las variables
y la escalas de medicion, el tipo y disefio de investigacion, el &mbito de investigacion,
la unidad de estudio, la poblacion y muestra, asi como también se indican los

procedimientos, técnicas e instrumentos que se utilizaron para recolectar los datos.

El capitulo V: Los resultados, donde se presenta el trabajo de campo, el disefio de
presentacion de los resultados, los resultados obtenidos, la comprobacién de las

hipétesis y la discusion.

El capitulo VI: Conclusiones y sugerencias, incluye estas con el proposito de
sintetizar la informacidon encontrada y de esta manera brindar propuestas que puedan

beneficiar a la casa superior de estudios.

Finalmente, cabe destacar que la presente investigacion es nueva en su ambito de
investigacion, por lo cual es necesario concientizar acerca de la importancia de realizar
otras investigaciones de este tipo en institutos de nivel superior para ahondar en la
problematica establecida y en los factores influyentes en cada uno de ellos, de manera
que se pueden establecer las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa,

que vaya de acuerdo a la percepcion de cada poblacion estudiada.



CAPITULO 1
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Se observa el uso excesivo de la red social en un contexto mundial por parte del alumno
en institutos de nivel superior, por lo tanto, su experiencia en las plataformas sociales
oficiales de la casa de estudio, facilitara la recoleccion de informacidn para la toma de
decision en el area de marketing, como la construccidon de la imagen corporativa de la
institucion. Segin Galvez Clavijo (2015) en su libro Facebook para empresas y

emprendedores menciona:

Cuando un usuario accede una informacion, visualiza videos o hace comentarios,
esta enviando sus gustos, preferencias, sentimientos, datos sobre ocio, trabajo,
amistad, etc. Es el comienzo de la hiper segmentacion: dirigir un mensaje

personalizado a cada miembro de un publico objetivo (pag. 63).

Las redes sociales pueden ser aprovechadas para buscar una imagen deseada a nivel
nacional, que proporcione una reputacion online por lo publicado, para aumentar la
visibilidad y la imagen corporativa en los medios sociales de la institucidon superior,
Facebook y YouTube. Usar un medio que sea muy contagioso, por ejemplo, la gran red
facilita al alumno el conocimiento espontaneo de la casa superior de estudio y la
recomendacion de forma rapida, y econdémica. ;Es posible que la casa superior de
estudio tenga algo relevante que ofrecer y que interese a los alumnos como para que

ellos dediquen su limitado tiempo a hablar de ellas?

En consecuencia, es pertinente citar a Villanueva y Toro (2017): “Los beneficios de

utilizar las redes sociales son muchos. Por ejemplo, podemos usar las redes sociales



para establecer relaciones o generar engagement con nuestros clientes al ofrecerles

informacion relevante o entretenimiento” (pag. 426).
Segtin menciona Villanueva (2017):

En la actualidad la construccion de la imagen corporativa se basa en la experiencia
de comunicaciéon con la casa de educacion superior, a través de un ciimulo de
experiencia personal nacida de su percepcion. La interrelacion digital representa el
perfil de la institucion, a través de un canal oficial de comunicacion como Facebook,

YouTube, Google, etc.
Es oportuno mencionar a Jijena Sanchez (2012):

Una empresa es para quien la percibe la imagen que de esa empresa aquella persona
tiene. Cotidianamente una empresa lleva a cabo diversos actos, los cuales se
constituyen como mensajes. En el receptor de estos mensajes opera una sintesis de
diversas percepciones, situaciones, influencias, experiencias y vivencias, las cuales
le generan una imagen. La imagen corporativa es el resultado neto de la interaccion
de todas las experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos € impresiones que

la gente tiene respecto a la empresa (pag. 93).

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion se viene observando que no se
satisface el tratamiento adecuado sobre el uso de la red social, por la falta de un
community manager. La creacion de contenido de impacto, de este modo ocasionara
una comunicacion bilateral entre la institucion superior y el alumno, por ejemplo,
comentarios, valoraciones, opiniones, criticas hacia la casa superior de estudio. Por lo
tanto, esta disposicion de comunicacion dara un costo beneficio por la informacion

recibida a través de la plataforma virtual.

Las redes sociales y su implicacion en la construccion de la imagen corporativa de
la casa de estudio, generara una accion directa en el area de marketing de la institucion

superior. Esta inmediatez de la informacién en la red social, solucionara el error al



momento de comunicar un mensaje de interés para el alumno, es adecuado citar Galvez

Clavijo (2015):

Si la marca desea recibir una respuesta por parte del usuario, debe ofrecer algo a
cambio. En ocasiones, el producto estrella en el intercambio es el propio contenido,
informacion eficaz que aporta al usuario valor y satisfacer una necesidad en
conocimiento. El contenido es gratuito, aunque en ocasiones no es suficiente para

atraer la atencion o en favor del usuario (pag. 69).

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

(Como las redes sociales influyen en la construccion de la imagen corporativa en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad Privada de

Tacna, 20217

1.2.2 Problemas especificos
a. (Como las redes sociales influyen en los elementos de la imagen corporativa
en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad
Privada de Tacna, 20217
b. (En qué medida las redes sociales influyen en el tipo de imagen en la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de

Tacna, 20217

1.3 Justificacion del problema
Se justifica la presente investigacion por la enorme informacion que brinda el alumno

al interactuar con algin medio virtual y la falta de un especialista en el tratamiento de



las publicaciones en las redes sociales de la casa superior de estudios. Es necesario
medir, analizar y predecir la comunicacion bilateral entre la red social de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion (EPCC) y el alumno, y como influye en la

construccion de una imagen corporativa.

Al examinar la informacion sobre el uso de estos medios sociales, ayudard a
potenciar la toma de decisiones en el area de marketing, lo que permitira que la
institucion superior desarrolle los avances estratégicos pertinentes, lo que pueda
mejorar las debilidades y, permite desarrollar y apoyar todas las teorias que existen
sobre las estrategias de marketing online. Asi mismo, los resultados que se obtengan
podran ser utilizados por otros investigadores como apoyo para desarrollar futuros

estudios derivados o relacionados a las redes sociales y el posicionamiento.

Otro aporte importante de estudio es que para recopilar la informacion de las
unidades de estudio acerca de las variables se elaboran cuestionarios inéditos, validado

debidamente, lo que posibilitara que otros investigadores lo utilicen.

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Determinar si las redes sociales influyen en la construccion de la imagen corporativa
en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada

de Tacna, 2021.

1.4.2  Objetivos especificos
a) Identificar si las redes sociales influyen en los elementos de la imagen
corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la

Universidad Privada de Tacna, 2021.



b) Determinar si las redes sociales influyen en el tipo de imagen en la Escuela
Profesional Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de

Tacna, 2021.

1.5 Antecedentes de estudio

1.5.1 Internacional

Tesis realizada por Viviana Jessenia Mejia Zambrano: “Andlisis de la influencia de
las redes sociales en la formacion de los jovenes de los colegios del Canton
Yaguachi” (2015). El trabajo de investigacion tiene como objetivo principal brindar
capacitaciones constantes, y realizar un plan de educacion escolar interno dentro del
plantel educativo Cantéon Yaguachi y de este modo los escolares tendran una
percepcion realista y objetiva del uso de las redes sociales dentro de la institucion. El
tema de investigacionconsta de distintas técnicas entre ellas la investigacion de campo
y la observacion quefueron fundamentales para llegar al final de dicha investigacion.
Se encuestd a 225 alumnos. Por lo tanto, la forma de los nodos de comunicacion
virtual hace posible la comunicacion entre individuos de forma inmediata y habitual
el cual interviene en la cotidianidad del alumno de forma verdadera y a su vez negativa
si se utilizan de maneracorrecta. Los alumnos omiten la influencia de los medios de
comunicacion virtual, porque pueden volverse una actividad innecesaria para su
formacion académica, siendo un problema tanto como para padres como para
educadores. Al hacer uso de este medio de comunicacion en clases, aplazar trabajos
académicos, la falta de una real distribucion en las casas o institutos, y permanecer
mucho tiempo en la gran red, y algunas otras razones, son indicadores que promueven
un bajo rendimiento estudiantil. Se comprueba que los adolescentes se sienten a gusto a
pasar horas frente a una pantallade celular o computadora, también se identifica que la
red mas visitada es Facebook donde cuelgan informacion, imagenes y
conversaciones, la siguiente seria Twuiter y luego Instagram una nueva red social que

tiene mucha acogida entre los jovenes y crece por de forma constante ente los usuarios.



Se afirma que los alumnos solo ingresan a las redes sociales, con la finalidad de
divertirse, chatear, buscar nuevas amistades, descuidando que también cuentan con
las redes educativas que generaria un beneficiopara ellos si las utilizaran de la misma
forma que lo hacen con las redes sociales. Se concluye: primera conclusion, la
influencia de estos medios de comunicacion permitenrelacionarse con otros individuos
de manera instantdnea, que influyen en la vida profesional de un alumno, segunda
conclusion: Los alumnos al desconocer el poder delas redes sociales, se convierten en
consumidores constantes a la misma y descuidan sus responsabilidades como
alumnos situacion que genera malestar tanto para padres como para educadores,
tercera conclusion: El manipular las redes sociales en hora de clase, aplazar trabajos,
la no existencia de un tratamiento al correcto uso de las redes sociales tanto en casa o
institutos educativos, y dedicar mucho tiempo a las redes sociales, son solo algunas
causas que generan un mezquino rendimiento por parte de los alumnos, cuarta
conclusion: Se logro cotejar que los alumnos estdn mas encantadosa estar frente a una
computadora o teléfono movil, y que la red social mas visitada por ellos es el
Facebook donde cuelgan informacion, imagenes o videos y conversar, seguida por el
Twuiter y después Instagram una red social de la cual hay mucho suscriptores, quinto
lugar: Se puede aseverar que los alumnos solo ingresan a las redes sociales, con el
objetivo de entretenimiento, chatear, buscar amistades, desconociendoque cuentan a
su disposicion las redes educativas que brindaria de harto prolijo en su educacion para
ellos si lo utilizardan del mismo modo que lo hacen con las redes sociales. La gran

diferencia es la poblacidn escolar en comparacion a una poblacion universitaria.

La tesis realizada por Dagmar Maite Cuesta Herrera y Jeniffer Katherine Medrano
Llivicura (2020): “Estudio de la gestion de la comunicacion externa en la empresa
Nature’s Garden y su impacto en la construccion de la imagen corporativa con sus
clientes en Guayaquil a partir de la emergencia sanitaria, 2020”. Problema: ;Como

se gestiona la comunicacion externa en la empresa Nature s Garden y su impacto en la



construccion de la imagen corporativa con sus clientes en Guayaquil? Objetivo:
Estudiar la gestion de comunicacion externa en la empresa Nature’s Garden y su
impacto en la construccidon de la imagen corporativa con sus clientes en Guayaquil.
Hipotesis: Los elementos que predominan en la influencia de las redes sociales dentro
la imagen corporativa y el impacto que tiene en los clientes se ocasiona debido al
avance que existe en el dmbito digital contemporaneo. Variables: Comunicacion
externa, imagen corporativa. Tipo de investigacion: descriptiva. Disefio: no
experimental — transversal Métodos: analitico-sintético. Técnicas: una cuantitativa y
una cualitativa. Poblacion: no probabilistica por cuotas. Resultados: hipotesis
comprobada. Propuesta: Plan de Mejoramiento de la imagen corporativa en redes

sociales.

La tesis por Mufoz at all, (2017), titulada “’La contribucion de las Redes Sociales
Online a la construccion de la marca: un modelo de medicion basado en el Capital de
Marca y su aplicacion empirica”. El trabajo de investigacion magistral considerado
para la obtencion del grado de Doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales,
investiga la medicion de las acciones de marketing realizadas en las redes sociales
online (RSO). Esta labor plantea un modelo conceptual de medicion y una metodologia
de investigacion basada en el levantamiento de informacidn y el andlisis semantico
automatizado de los post colgados por los usuarios en la RSO. Se muestra la forma
practica del modelo y metodologia aplicdndola a cuatro marcas de gran consumo. La
finalidad del trabajo de investigacion reside en elaborar un Indice de Sintético de
Medicion de la Contribucion de las Redes Sociales en la Construccion de la Marca (que
se denomina Indice Corso). Este indice sintético se fundamentas en el marco tedrico de
la medicion estratégica de la Construccion de Marca a través del constructo Capital de
Marca. Para ello se acomodan las guias de medicion que la academia recoge
proverbialmente a través de formularios a los consumidores para que puedan ser
observados de forma directa en los post de los consumidores en las RSO. Por ello, basa

el calculo en las apreciaciones expuestas de forma sincera sobre la marca. En el modelo



supuesto, se enuncian los cuadros de calculo que permiten valorar el progreso de los
diferentes aspectos de la construccion de la marca de forma prolongada en el tiempo.
El Indicador Sintético CORSO se realiza siguiendo los procesos admitidos por la
OCDE para construir indices que resumen diferentes indicadores parciales que
muestran circunstancias monetarias complejas. El indice CORSO reconoceria a los
administradores de las acciones de marketing en las RSO, valorar la bondad de la
misma con un enfoque a largo plazo enlazada en la Construccion de la Marca y evaluar
la evolucion de la competencia. Después de revisar la etapa del arte de la comprobacion
de los medios y redes sociales, se verifica una ocasion para aportar un enfoque
estratégico fundada en la literatura académica. Para edificar se trabajar cuatro zonas
del conocimiento cientifico: los usos y gratificaciones de los medios de comunicacion;
las redes sociales y el capital social; los grupos de estudios online de consumo; y la
edificacion estratégica de la marca y su calculo mediante el constructo del valor de
marca. Entendemos que el valor de marca Capital de marca o Brand Equity (BE) el
resultado diferencial que el juicio de marca proporciona a la retencion del consumidor
en contestacion al plan de mercadotecnia de la institucion. Parte del tipo de edificacion
de marca sugerido por el Profesor Kevin L. Keller en el 2001 y adecua el célculo del
capital de marca a las singularidades de la accion en las RSO. Emplea las técnicas de
mineria de textos y analisis semdantico automatizado para extraer y medir las
percepciones del consumidor de los comentarios en las RSO. Ilustra la metodologia
para aplicar el modelo empleando para ello el estudio cerca de dos millones de post
colgados a la gran red por los interesados sobre dos pares de marcas de dos categorias
de servicios alta interaccion, empoderado en Espafia y durante el tiempo de dos afios.
Se denota la forma de como se aplicaria la interpretacion de elementos principales para
destacar la informacion de componentes de gran importancia; Primordial en reducir la
informacion y llegar a entender el Indicador sintético CORSO. Se muestran las guias
aln por terminar el cual ayudara a conducir en detalle las distintas etapas en el calculo
de capital de marca y del Esfuerzo de Comunicacion realizado en las RSO. Los

parametros facilitan su comprension y la efectividad a tomar en cuenta en el marketing
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en las RSO tanto en su incremento o disminucién de la percepcion en el consumidor
sobre la construccion de la marca. Se dibuja el concepto de las relaciones en el contexto
de las estrategias de mercadotecnia realizadas por la marca. La investigacion contiene
de suma importancia estudiantil pues plantea y dibuja la aplicabilidad de un modelo y
metodologia que complementa la medicion existente en las actividades de
mercadotecnia en las RSO. También, otorgaria a los administradores de imagen un
solido fundamento tedrico que ayudara a responder la necesidad de unas métricas con
vision de largo plazo que auxilien a valorar la administracion de las RSO y su rol dentro

de las estrategias de imagen o marca.

1.5.2 Nacional

La investigacion realizada por la bachiller Josselyn Alexandra Portugal Gonzales
(2018): “Influencia de la calidad de servicio del personal administrativo en la
imagen corporativa de la universidad nacional de San Agustin percibida por los
estudiantes, afio 2018”. La presente tesis busca establecer la apreciacion del alumno
sobre la particularidad de servicio que otorga el capital humano administrativo de
acuerdo a laimagen corporativa apreciada por los alumnos de la institucion superior
Universidad Nacional de San Agustin afio 2018. Se llevo acabo un levantamiento de
informacion importante para destacar tanteos de investigacion: caracteristicas de
servicio, particularidades, servicio al cliente, niveles de expectativas; la imagen
corporativa, tipos de imagen, identidad corporativa, cultura corporativa y
comunicacion corporativa, analizamos cada item de manera minuciosa dado que esta
relacionada conla proposicion a investigar. También, se empled una encuesta de 20
cuestiones a una muestra de poblacion de alumnos de nivel superior, en las tres areas
de la Unversidad Nacional de San Agustin (area de ingenieria, areas sociales, areas
biomédicas), con laconclusion de saber cudl es la apreciacion que tienen a cerca de la
calidad de servicio que otorga los subordinados administrativos de la casa superior de
estudios, y como influyen en la imagen corporativa de la universidad. Tomando en

consideracion la interpretacion de resultados, se percibe cual fue el punto de vista de
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los alumnos de nivel superior en cada area, cada una de las preguntas se valorizé con
tablas e imagenes que permiten apreciar a simple vista las respuestas mas
significativas. Asi se permitiorealizar las conclusiones que permitian o denegaban las
hipotesis establecidas. La tesis se programa con el fin de saber la opinién de los
alumnos y dar una estrategia para mejorar el servicio en la casa superior de estudios,

a su vez dar pautas para la realizacion de otros estudios relacionados con este tema.

La investigacion realizada por la bachiller Miriam Alexa Abarca Flores: “Uso de
lasredes sociales y su repercusion en la imagen corporativa de la clinica Vallesur
percibida por los pacientes” (2018), tuvo como objetivo principal determinar la
repercusion de uso de las redes sociales en la imagen corporativa de la Clinica Vallesur
percibida por los pacientes; se utilizo para ello la técnica de la encuesta, a través del
instrumento cuestionario que se aplicoé a una muestra constituida por 353 pacientes de
consulta externa de la clinica Vallesur. El trasendencia de la tesis es correlacional, ya
que se analizo6 la relacion entre las dos variables objeto de estudio; manejando para el
procesamiento de los datos obtenidos en el paquete para la investigacion de ciencias
sociales SPS. Entre los resultados se hall6 que existe una correlacion entre el uso de
Facebook y la imagen corporativa de la clinica Vallesur, y que la red social mas
utilizada por los pacientes de la clinica Vallesur es Facebook. Asi mismo que no hay
un adecuado manejo de la red social Facebook por parte de la clinica Vallesur, la
mayoria de los pacientes no reciben informacion constantemente a través de ese medio.
La imagen corporativa que tienen los pacientes sobre la clinica Vallesur es buena, sin
embargo, esta podria mejorar. En primer lugar: La red social que utiliza la clinica
Vallesur para comunicarse con sus pacientes es Facebook y los pacientes casi nunca
reciben informacion a través de las redes sociales de la clinica, segundo lugar: La
funcién de la comunicaciéon en las redes sociales de la clinica Vallesur es la
informativa, tercer lugar: El objetivo que deben tener las redes sociales de la clinica

Vallesur, segun sus pacientes, es la informacion rdpida, cuarto lugar: La percepcion
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que tienen los pacientes de la imagen corporativa de la clinica Vallesur es favorable,
quinto lugar: Los objetivos de la imagen corporativa que destaca la clinica Vallesur a
través de las redes sociales son: Relacion con los pacientes e imagen de la clinica sélida
y fuerte, sexto lugar: El proposito fundamental de la imagen corporativa de la clinica
Vallesur proyectada a través de las redes sociales es que facilita la diferenciacion de la
clinica con otras clinicas. La gran diferencia es el nimero de poblacion entre la clinica

Vallesur y la UPT.

La tesis realizada por Allyson Cristina Pallo Armas (2016) titulada: “Redes sociales
e imagen corporativa: el uso de las redes sociales en la construccion de la imagen
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cooprogreso Ltda. Pomasqui
durante los meses de noviembre y diciembre del aiio 2016”. El presente documento
tiene como fin conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la
construccion de la imagen corporativa de la agencia matriz de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Cooprogreso Ltda., ubicada en la Parroquia de Pomasqui, Quito, provincia
de Pichincha. Al ser la comunicacion un proceso y un medio clave que permite estar
en contacto e informados con las personas y empresas, esta investigacion se enfoca en
el tratamiento de la gran red de comunicacion, un canal de socializacion externa que
contribuye o no a posicionar la imagen corporativa de la Cooperativa. Para lo cual se
ve la necesidad de realizar una auditoria de imagen, analisis de las redes sociales de la
Cooperativa, que posterior en la encuesta permiten identificar las percepciones que
tienen los socios y clientes de la agencia matriz ante el conocimiento del uso de las

redes sociales de la Cooperativa.

La tesis realizada por Catalina Roxana Mamani Navarro: “La conducta
corporativa y su relacion con la imagen institucional en la unidad de gestion
educativa local Tacna” (2019). La actual tesis tiene como finalidad primordial el
establecer en qué medida la direccion corporativa se relaciona con la imagen
institucional en la unidad de administracion educativa local de Tacna, ano 2018; es de
tipo basico con un nivel correlacional, y disefio no experimental, el prototipo es de

90 profesores de las instituciones de educacion representativas. Se descubrio que la
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gestion interna se relaciona con la imagen institucional que aprecian los profesores (valor de
r Pearson = 0.87 y valor p= 0,000); la gestion externa se vincula con la imagen institucional
que distinguen los profesores (valor de r Pearson =0.95 y valor p= 0,000); y la conducta
corporativa se relaciona alta y significativa con la imagen institucional que distinguen los
profesores (valor de r Pearson =0.89 y valor p= 0,000). De igual modo el 78.89% de los
profesores supone que existe una fuerte conducta corporativa y el 88.11% de los profesores
considera que hay una fuerte imagen institucional en las instituciones educativas prestigiosas

de la Unidad de Gestion Educativa Local en Tacna.

1.5.3 Local

La investigacion realizada por la bachiller Yelka Liliana Lipa Flores (2019): “Las
redes sociales y el posicionamiento en los consumidores del restaurante Misti Sushi
Tacna, 2019”. La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el grado de
influencia de las redes sociales en el posicionamiento, en los consumidores del
restaurante “Misti Sushi Tacna” — 2019. La poblacion de estudio fue infinita, por lo
que el célculo de la muestra fue de 384 consumidores. La investigacion fue de tipo
cuantitativo con un nivel explicativo causal, asi mismo la metodologia del estudio
tuvo un disefio observacional, analitico, transversal y prospectivo. Para la recoleccion
de datos se utilizd6 la técnica de la encuesta aplicando como instrumento el
cuestionario. Las confiabilidades para los instrumentos alcanzaron un nivel de fuerte
confiabilidad dentro de la escala de Alfa de Crombach, donde la variable redes
sociales obtuvo 0.75 y la variable posicionamiento obtuvo 0.80. La investigacion
concluy6 en que existe unaalta interaccion en las redes sociales del restaurante y un
alto posicionamiento del mismo; asi mismo con un nivel de confianza del 95%
existen evidencias estadisticas para afirmar que las significancias son menores a 0.05
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), la
cual es que las redes sociales influyen significativamente en el posicionamiento del
restaurante. Y, por ultimo, en el calculo de la regresion lineal se obtuvo un R2 de 0.61,
lo que quiere decir que las redessociales explican en un 61% el comportamiento del

posicionamiento del restaurante “Misti Sushi Tacna”.
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El trabajo de investigacion por la bachiller Ioanniss del Rocio Guzman de la Riva:
“La imagen corporativa y su influencia en la satisfaccion de los clientes en Plaza Vea
Peru, en la ciudad de Tacna” (2018). La metodologia o técnica a utilizar para la
recoleccion de los datos es la encuesta. Se utilizard como instrumento de esta un
cuestionario que facilitard la recoleccion de datos considerando que la cantidad de
elementos la muestra es adecuada para una encuesta para 384 clientes. El resultado o
la finalidad servird para profundizar informacion respecto, como se encuentra en la
actualidad Plaza Vea Pert- Tacna. La imagen corporativa fue medida por medio de tres
dimensiones, siendo la imagen reputacion aquella con la mejor calificacion, dada una
media de 4.33 puntos que es indicador de percepciones muy altas respecto a la marca,
al igual que la imagen afectiva y la imagen funcional, las cuales fueron calificados con
medias de 4.29 y 4.27 puntos respectivamente. Se determind que la imagen corporativa
influye de forma significativa sobre en la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en
el periodo 2018, demostrando de este modo la importancia de mantener adecuadas
percepciones a fin que el cliente decida su compra sobre la empresa y con ello logre
satisfacer sus necesidades. En conclusion se determino, primera conclusion: que la
imagen corporativa influye de forma significativa sobre en la Satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea en el periodo 2018, dado un valor de significancia calculad de
0.00 y un R-cuadrado de 70.96%, que es indicador que la satisfaccion varia en funcién
de la imagen que perciben los clientes, demostrando de este modo la importancia de
mantener adecuadas percepciones a fin que el cliente decida su compra sobre la
empresa y con ello logre satisfacer sus necesidades, segunda conclusion: La imagen
funcional influye sobre la satisfaccion de los clientes en Plaza Vea 2018, dado el valor
de significancia calculado de 0.00 y un R-Cuadrado que es indicador que la imagen

puede determinar el 56.50% de variacion sobre la satisfaccion de los clientes, que a su
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vez demuestra que las adecuadas percepciones de la calidad, diferenciacion, la relacion
costo beneficio y la identidad percibida dado el trabajo de los colaboradores, son
determinantes para lograr la satisfaccion del personal, y todo ello conduce a generar
excelentes experiencias de compra, tercera conclusion: La Imagen afectiva influye
sobre la satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018, a partir de un
valor de significancia de 0.00 y un recuadrado que indica que la satisfaccion varia en
un 47.88% dada la imagen afectiva de los clientes sobre la empresa. En este sentido,
los clientes de la tienda consideran que existe cierta simpatia sobre la marca, ademas
que esta tiene personalidad, cumple con sus expectativas y demuestran un gusto por la
empresa, lo cual en su conjunto permite que el cliente logre satisfaccion a partir de su
visita, cuarta conclusion: La reputacion influye sobre la satisfaccion de los clientes en
Plaza Vea en el periodo 2018, en funcién del valor de significancia calculado de 0.00
y el R-cuadrado que establece una variacion de la satisfaccion en un 38.59% en funcién
de la reputacion. Con ello, se puede determinar que la reputacion de la marca y la
consolidacion de la misma son factores que pueden determinar la satisfaccion de
compra de los clientes en la tienda. La imagen corporativa de Plaza Vea se evalua de
con un grupo infinito de clientes, mientras en la Facultad de Comunicacion y

Humanidades de la UPT su grupo de estudio es finito.

La tesis realizada por Guillermo (2017): “El community manager y el marketing
transparente a través de las redes sociales en la Entidad Prestadora de Servicio de

’

Saneamiento Tacna s.a.”, para optar por el Titulo Profesional de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion. La investigacion estd elaborada en funcion de los
lineamientos propuestos por la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, planteados en el protocolo de investigacion, considerando que la
Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades no cuenta con un
protocolo que permita desarrollar una estructura para el trabajo de investigacion para

optar por el titulo profesional. El estudio aborda uno de los problemas que afecta en

mayor grado los objetivos de la EPS Tacna S.A. en funcidon de lograr una adecuada
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comunicacion con sus usuarios, considerando que hoy en dia uno de los principales
medios y canales para compartir informacion son las redes sociales y medios digitales,
y que no logra una gestion adecuada en dicha institucion. La investigacion tiene como
objetivo determinar la relacion entre la funcion del community manager y el marketing
Transparente de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. Para
ello, se propone una metodologia con un enfoque cuantitativo, de tipo basica, y de
disefio no experimental y transversal, dirigido a una muestra de 327 usuarios de las
redes sociales de la EPS Tacna S.A., los cuales representan nuestra unidad de estudio.
Entre los principales hallazgos se pudo determinar que el Community Manager no
cumple sus funciones en la EPS Tacna S.A. de manera adecuada, debido a que no
cuenta con especialistas que no gestionan dicha herramienta, lo cual repercute en la
percepcion de los usuarios que no logra una percepcion positiva respecto a su uso para
satisfacer sus necesidades. El estudio concluye que existe una relacion entre la funcion
del community management y el marketing Transparente de la Entidad Prestadora de
Servicios de Saneamiento Tacna S.A., dado un p-valor de 0.00, a un nivel de confianza
del 95%. Asi mismo dicha relacion es significativamente fuerte entre ambas variables,
dado un recuadrado que explica la variabilidad del Marketing Transparente dada la

funcion del Community Manager en un 74.78%.

La tesis realizada por Jos¢ Maria Gémez Rumiche (2018) titulada: “Los medios de
comunicacion y su impacto en la imagen Institucional de la Municipalidad Provincial
de Tacna, Region Tacna, aiio 2018”. La finalidad del trabajo de investigacion es
determinar de qué manera los medios de comunicacién impactan en la imagen
institucional de la Municipalidad Provincial de Tacna, Region Tacna, afio 2018, es de
tipo bésica, de disefio no experimental y de nivel correlacional. El problema general
planteado en la presente tesis es determinar: ;De qué manera los medios de
comunicacion impactan en la imagen institucional de la Municipalidad Provincial de
Tacna Region Tacna, afio 2018? La hipotesis general es determinar que los medios de

comunicacion impactan significativamente en la imagen institucional de la
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Municipalidad Provincial de Tacna, regiéon Tacna, afo 2018. Por lo tanto, es
imprescindible consultar a 384 usuarios de la entidad; para procesar datos y probar las
hipdtesis, se uso la estadistica descriptiva e inferencial, software SPSS version 24 y Ms
Excel. Los resultados demostraron que la variable medios de comunicacién, cumplen
medianamente con su rol en un 64,8% y la imagen institucional, es regular con un
68,2%, también, que los medios de comunicacidon impactan significativamente en la
imagen institucional de la Municipalidad Provincial de Tacna, Region Tacna, afo

2018.

1.6 Definiciones operacionales

1.6.1 Redes sociales

Algoritmos

Para Martinez Costa (2018): “Los algoritmos que priorizan contenidos en las redes
sociales tienen especialmente en cuenta los contenidos visuales, cualquiera sea su

formato” (pag. 87).

Analisis de Contenido de la Cuenta Oficial de Twitter
Segun Simo6n Onieva (2016):

Un post al que los fanaticos de educacion superior han anadido el popular like o
favorito en Twiter comienza a indicar que la informacion es, por lo menos, del
agrado del usuario. Si ademas es compartido o re tuiteado entre los seguidores, eso
genera que el post sea de interés para sus conocidos o amigos y de este modo lo

conozcan (pag. 166).
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Atencion Individualizada

Para Galvez Clavijo (2015): “Guiar al usuario. Publicando recursos o haciendo
preguntas referentes a su satisfaccion, sobre lo que le gusta o disgusta, de tal forma que

sea capaz de llegar por si solo a la conclusion de que tiene la necesidad” (pag. 263).

Atencion personalizada
Segun Galvez Clavijo (2015):

Publicos personalizados: esta opcion permitira buscar publico fuera de internet entre
los usuarios de Facebook, por ejemplo, indicando direcciones de correo electronico,
numeros de teléfono, indicadores de usuarios de Facebook (solo desde aplicaciones
moviles), etc., listados que deben al menos veinte miembros. Para su creacion, el
administrador debe acceder al apartado de Crear publico y elegir si se desea subir

uno personalizado por medio de MailChimp o de un archivo de datos (pag. 290).

Autoexpresion
Menciona Galvez Clavijo (2015):

La pagina o grupo debera dejar un margen para la expresion del propio usuario. No
dejar lugar para la opinion se acerca la vision 1.0 del marketing, donde la marca

informa y el usuario recibe la informacidn, sin ningun tipo de interaccion (pag. 45).

Blog
Segtn Berenguer Berenguer (2018) es:

Un blog es un sitio web, similar a una pagina web, pero con la caracteristica de que,
al actualizarse peridodicamente, el contenido mas reciente aparece siempre

facilmente visible en la pagina principal mientras que el contenido anterior o0 mas
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antiguo queda almacenado en archivos que pueden consultarse por categorias o por

fecha (pag. 165).
Segiin Tovar Monte (2018): “Un blog es un lugar donde publicar noticias,

articulos,etc.” (pag. 43)

En este mismo orden de opiniones, para Berenguer Berenguer (2018):

Blog corporativo de la empresa. Este tipo de blog tiene una funcidn principalmente
informativa. Se utilizan para dar informacion sobre la empresa o sobre la marca; su

objetivo principal es, por tanto, la descripcidn, no tanto la comunicacién (pag. 168).

Contenido

Para Galvez (2015): “Los usuarios acceden a la pagina de Facebook no para ver el
producto sino para participar del contenido. Ofrecen informacion relevante con dosis
de creatividad y favorecen la creacion de una identidad propia y diferenciadora” (pag.

35).

Comprension de necesidades
Es necesario citar a Galvez (2015):

El aspecto principal que el usuario tendrd que tener en cuenta es darle a la
segmentacion la importancia que merece. Uno de los principales atributos que
muestra Facebook para esta accion se encuentra en el analisis psicografico, es decir,

segmentar en funcion de los intereses y gustos de los usuarios.

Debe limitar el tiempo de dedicacion a los clientes potenciales, ya que el objetivo
ya ha sido cumplido, dado que no es otro que el de atraerlos. Una vez el cliente esta
de acuerdo con la oferta que la empresa, debe dejar de ocupar espacio en el tiempo

dedicado en esos usuarios, para enfocarlos en otros (pag. 305).
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Capacidad de respuesta
Para Galvez (2015) la capacidad de respuesta es:

El principio de reciprocidad es la necesidad que existe en las relaciones sociales de
restaurar el equilibrio, es decir: cuando se recibe algo, se siente la necesidad de
devolver también algo a cambio. Esta norma es importante, porque se convierte en
uno de los pilares de la sociedad, garantiza que cualquier recurso que la marca
comparta en un momento determinado le sera devuelto por el usuario cuando esta

lo necesite.

Si la marca desea recibir una respuesta por parte del usuario, debe ofrecer algo a
cambio. En ocasiones, el producto estrella en el intercambio es el propio contenido,
informacion eficaz que aporta al usuario valor y satisfacer una necesidad en
conocimiento. El contenido es gratuito, aunque en ocasiones no es suficiente para

atraer la atencion o el favor del usuario (pag. 263).

Conocimientos suficientes del trabajador

Segtn comenta Guarneros (2015) afirma que:

El conocimiento se ha socializado o democratizado y el mensaje ha dejado de ser
propiedad dogmatica de emisores privilegiados y poderosos, para trasladarse,
primero, al terreno de los medios de comunicacion social y, finalmente, al territorio
global en el que todos pueden ser tenidos como emisores y receptores. En el mundo
de la globalidad importante las personas todas y sus interrelaciones. Hoy dia, la
comunicacion efectiva debe convivir con una etapa denominada democratizacion de
los medios, cuyo referente es internet: Ninguna habia sido tanto la forma en que la
gente se comunica como ahora. Las nuevas generaciones usan herramientas que sus
padres ni siquiera entienden, y la gente joven consume noticias tan facilmente como
las crean y publican ellos mismos. Ya que, en la actualidad, los receptores también

son productos de informacion y de espacios de comunicacién, donde con toda
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facilidad someten a la critica publica a los productos y a las empresas que los
producen y cuestionan cada paso que dan, es imprescindible dar respuesta a sus

dudas y requerimientos.

Por su parte, la tendencia de la comunicacion en las empresas parece regresar a
la forma de comunicacion por excelencia: aquella que permite el didlogo, que sabe
escuchar, que diferencia y da respuestas, que tiene mayor posibilidad de ser efectiva;
y se complementa con estrategias de difusion a través de medios de comunicacion

asequibles a cada publico (pag. 105).

Disposicion de ayuda
Para Galvez (2015) es:

El principio de reciprocidad es la necesidad que existe en las relaciones sociales de
restaurar el equilibrio, es decir: cuando se recibe algo, se siente la necesidad de
devolver también algo a cambio. Esta norma es importante, porque se convierte en
uno de los pilares de la sociedad, garantiza que cualquier recurso que la marca
comparta en un momento determinado le serd devuelto por el usuario cuando esta

lo necesite.

Si la marca desea recibir una respuesta por parte del usuario, debe ofrecer algo a
cambio. En ocasiones, el producto estrella en el intercambio es el propio contenido,
informacion eficaz que aporta al usuario valor y satisfacer una necesidad en
conocimiento. El contenido es gratuito, aunque en ocasiones no es suficiente para

atraer la atencion o el favor del usuario (pag. 263).

Estrategias diddcticas en la educacion no presencial

El Vice Rectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020), afirma que:
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Se entiende como estrategias didacticas o de ensefianza aprendizaje, al conjunto
de técnicas y medios que se planifican para el desarrollo actividades de ensefianza
aprendizaje, teniendo en cuenta las competencias o resultados de aprendizaje a
lograr, las caracteristicas de los estudiantes, la naturaleza de los contenidos y la

modalidad educativa en que se aplican, en este caso no presencial.

ElVideo como tendencia actual

Para Martinez Costa (2018): “Las tendencias tienen fecha de caducidad, y es
necesarioolvidarse de ellas en cuanto han pasado. Hoy el video estd de moda, pero

mafana probablemente el trending topic sera la realidad virtual” (pag. 133).

Facebook
Es necesario mencionar a Galvez Clavijo (2015):

Facebook es como un motor inmobiliario que comercializa un terreno totalmente
edificable, donde usuarios y empresas pueden construir un espacio personalizado en
base a sus propias necesidades, con total libertad, pero siempre cumpliendo con las

normas, politica y condiciones de uso de la herramienta.

Para que los usuarios puedan edificar, también presta las herramientas necesarias
para ellos: las aplicaciones. Este recurso, totalmente abierto al desarrollo de agentes
externo, enriquece el escenario mediante promociones, paginas editables en HTML,

encuestas, etc. y favorece la integracion con otras redes sociales.

Poder enriquecer la relacion entre usuarios y marca es una ventaja de Facebook
frente a sus competidores mas cercanos, ya que permite que esta relacion pueda

evolucionar y no limitarse a la escritura o lectura de publicaciones.

Hacer un uso adecuado de las aplicaciones posibilitara mejorar el rendimiento de

la comunicacién y la consecuencia de los objetivos (pag. 143).
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En el mismo orden de ideas se deberia mencionar a Berenguer (2018):

Para dimensionar el concepto se menciona que “es una plataforma donde los
usuarios pueden mantenerse en contacto con un grupo de amigos y compartir con
ellos contenido de todo tipo (fotografias, textos, Videos), ademas de conversar por

chat o entretenerse con los juegos y aplicaciones que ofrece (pag. 109).

Google+
Segun Aced (2018):

Google+ es la red social de Google. Lanzada en verano de 2011, en menos de un
mes contaba con 25 millones de perfiles, cifra que Facebook tardo tres afos en
alcanzar. Pese al rapido crecimiento inicial, Google+ no ha acabado de cuajar entre

los usuarios (pag. 104).

Historia de la UPT
Segun el Vice Rectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020):

La casa superior de estudios es una institucion de forma privada sin fines de lucro,
fue creada por decision del presbitero Luis Mellado Manzano, con la Ley N° 24060
otorgada por el Congreso de la Republica el 3 de enero de 1985 y publicada en el
Diario Oficial “El Peruano” el dia 09de enero del mismo afo. Parte con las
facultades de Educacién, con la carrera Profesional de Matematicas; Ingenieria

Electronica y Derecho y Ciencias Politicas.

Luego, mediante Ley N° 251624 el 26 de diciembre de 1989 el Congreso de la
Republica modifica el Art. 2 de la Ley 24060 y establece que la Universidad de
Tacna brinda las siguientes Facultades: Facultad de Educacion Inicial, Educacion
Primaria, Educacién Secundaria, Educacion y Rehabilitacion Fisica y de IDUPT;

Facultad de Ingenieria con las especialidades en ingenieria Electronica, ingenieria
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de Sistemas e ingenieria Civil; Facultad de Derecho y Ciencias Politicas con alas
especialidades de Derecho y Ciencias Politicas y la Facultad de Turismo y Hoteleria

con la especialidad de Turismo y Hoteleria.

La misma Ley en su articulo 3 instituye que “por esta Unica vez quedan ampliadas
por tres afios mas las funciones de la Comision Organizadora de la Universidad
Privada de Tacna, debiendo concluir sus labores el 31 de diciembre de 1992, Para
comenzar esta aventura académica es presidida por la Comision Organizadora de la
Universidad en calidad de Rectores el Presbitero Luis Mellano Manzano y el Ing.
Arnold Berrios Chalco. Por resolucion N° 191-92-ANR del 30 de diciembre de 1992
se demora el periodo de organizacion de la Universidad por un plazo méximo de 6
meses, tras conformidad con el articulo 2 de la Ley 25378. También, por resolucion
N° 269-93-ANR del 10 de febrero de 1993 se designd la comisioén organizadora
encargada de completar el proceso de evaluacion final en la casa superior de estudios

a partir del primero de julio del mismo afio.

Por estatuto del Congreso Constituyente Democratico N° 26214 el 20 de julio de
1993 se faculta a la ANR designar una Comision que finiquite el proceso de
organizacion de casa superior de estudios. La ANR mediante resolucion N°492-93-
ANR fortalece a la Comision anterior en tanto que la Asociacion Civil Promotora
elija a sus actores como estipula la ley mencionada. Por estatuto N° 498-93-ANR,
La Asamblea Nacional de Rectores concede el permiso de actividad definitiva a la
casa superior de estudios la cual empezara desde el 23 de julio de 1993 y estarad
sujeta a la norma Universitaria actual. Ejecutada la Asamblea Estatuaria y
promulgado el Estatuto de la institucion superior se formaron los organos de

gobierno para luego empezar con el proceso de eleccion de las autoridades.

De este modo el segundo dia de diciembre de 1993 el decano de la Comision
Organizadora de la casa superior de estudios, convoca para el 05 de diciembre de
1993 en el Teatro Municipal de Tacna, a Asamblea Universitaria Extraordinaria,

con el objetivo de designar Rector y Vicerrectores, recayendo las funciones de
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Rector en el Mag. Segundo Vargas Tarrillo, Vicerrector Académico Dr. Luis

Cavagnaro Orellana y Vicerrector Administrativo Mag. Victor Collantes Diaz”.

Historia de FAEDCOH
Como indica el Vice Rectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020):

Por Resolucion Nro. 498 de 1993 de la Asamblea de Directores, se autoriza el
ejercicio decisivo de la casa superior de estudios, misma empezo a funcionar el 03
de julio de 1993, y esta sujeta a la ley Universitaria actual. Ejecutada por la
Asamblea Estatuaria, decretado el estatuto de la institucion superior y conformados
los Organos de Gobierno de la misma, concluye con la eleccién de las primeras

autoridades de la casa superior de estudios.

En la actualidad, posee nuevas carreras profesionales como Ciencias de la

Comunicacion y Humanidades.

Historia de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion (EPCC)

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion. (EPCC, 2013)
Segun la historia de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién (2020):

El 31 de marzo de 1995 mediante la Resolucion N° 545A-95-UPT-R, se crea la
Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion adscrita a la Facultad de
Turismo y Hoteleria, estableciéndose el nombre de Facultad de Turismo, Hoteleria

y Ciencias de la Comunicacion.

Posteriormente en 1998 se realiza una restructuracion que adscribe a la EPCC en
la Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades bajo la

Resolucion N°1881-98-UPT-R.
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Historia de la Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion (CPCC)
Segun el Vice Rectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020):

La Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion y Humanidades a partir de
marzo del 2014 hasta abril del 2015 empezd su proceso de autoevaluacién con
resultados de acreditacion con el CNA de Colombia, el 30 de abril se exhibio el
informe final de autoevaluacion de la carrera, este informe contiene estudios de los

10 factores, 40 caracteristicas y 243 aspectos del modelo de autoevaluacion.

Inbound Marketing

Para Gélvez Clavijo (2015) menciona que: “El inbound marketing incluye los procesos
que permitan alcanzar al publico objetivo sin incomodarlos, como estrategia la
atraccion, en que el publico o consumidor se enamore del mensaje o por la calidad de

su contenido”.

Informacion del Usuario
Para Galvez Clavijo (2015) es:

Una pregunta bien formulada permitird obtener la informacidén necesaria para
conocer que necesita el usuario y como satisfacer su necesidad. Al igual que ocurre
en una conversacion, cuanto mas hable, en este caso, el responsable de la marca,
mas se cerrard el usuario que participa en la conversacidon; mientras que, cuanto
mas escuche la marca, mas hablara el usuario y mayor probabilidad de que

comente lo que necesita y la marca pueda conseguirle lo que quiere (pag. 83).
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Instagram

Para Berenguer (2018) dice: “Instagram es una red social, adquirida por Facebook
permite a los instagramer colgar imagenes audiovisuales o solo audio donde puedes

describir tu contenido con una resefia textual (pag. 127).

La Radio Corporativa
En el mismo orden de ideas se deberia citar a Kischinheysky (2017):

La radio corporativa, sin embargo, puede desarrollarse con otros fines, por
ejemplo, como estrategia de comunicacion interna. Este fue el caso de Radio
Estrada ALL, dirigida a los cerca de 400 conductores responsables del transporte
por carretera de América Latina Logistica, operadora multimodal concesionaria de
la red ferroviaria de la region Sur de Brasil. A partir de 2001, ALL inici6 la emision
de un programa radiofénico, en forma de CD, con 70 minutos de duracion, que
contenia noticias de la empresa, procedimientos e informaciones operacionales,
aniversarios, chistes, recados entre los conductores, consejos de seguridad y
calidad de vida, entrevistas con conductores y familiares, ademéas de mucha

diversién y musica (pag. 159).

La Marca Sonora
Para Hollos (2016) es:

Sello acustico proviene del inglés sound logo, se refiere a una obra armoniosa,
creada especificamente para reconocer a una marca. Son sellos actsticos las
cortinas musicales, que identifican un noticiero de radio o television, se puede
apreciar en algunas marcas de celulares y el sonido de un sistema de ordenador,
por ejemplo, Windows. Pocas veces los sellos actsticos poseen éxito. Por el

ejemplo el caso de Mercedes Benz, en el afio 2009 promocion6 un canto de jévenes
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para su publicidad, esta sono6 por 2 afios, la cual la retird, al entender que no era

necesario con ese tipo de proyecto sonoro (pag. 243).

Ley universitaria 30220: En el ambito de investigacion
Como menciona El Ministerio de Educacion (2014):

La exploracion del conocimiento es fundamental y necesaria para la casa superior
de estudios, debe promover y ejecutar, logrando construir juicios propios y de
acuerdo a las necesidades de la ciudadania, priorizando nuestra realidad nacional.
Los maestros, subordinados y egresados participan en el ejercicio explorador del
conocimiento desde su instituto superior o en nodos de investigacion nacional o

internacional, fundada por las casas superiores estatales o particulares.

LinkedlIn
Para Berenguer (2018) es:

LinkedIn es una red social enfocada a los negocios. Desde su puesta en
funcionamiento en 2003, la utilizan principalmente profesionales que editan su
perfil a modo de curriculum, indicando su participacion en eventos, sus

publicaciones, sus aptitudes (pag. 135).

Origen de las redes sociales
Segtn Fresno Chavez (2018) menciona:

El origen de los nodos virtuales empieza en 1995, donde Randy Conrads inventa la
plataforma classmates.com. La finalidad es conectarse o volverse a encontrar con esos

viejos amigos de la escuela, bachillerato o instituto. Recordemos los inicios de la gran
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red. La actividad Arpanet empieza en 1970 como una red naciente desde Estados

Unidos (pag. 131).

Pagina web

Para La Torre (2018): “WEB (world wide web, o www) es un cddigo de archivos
(webs)virtuales enlazados entre si por vinculos de hipertexto, aprovechadas solo en la

gran red mediante ordenadores conectados a internet”.
En el mismo orden de ideas es necesario mencionar a Tovar (2018):

Crear una pagina web con dominios del tipo mirestaurante.wordpress.com o
mirestaurante.blogger.com. Estas opciones son comunes en algunos casos, pero
nunca recomendables para webs corporativas debido a la dificultad de modificacion
del codigo y de la imagen transmitida. Ademas, si no se modifica el dominio aunque
en ambos casos es posible la imagen transmitida es de baja calidad, invitando a los
clientes a pensar que nuestra empresa no es seria o que no tenemos los suficientes
recursos que, como ya hemos visto, no tienen por qué ser nada elevados como para

adecuar ese aspecto (pag. 38).
También se deberia mencionar a Aced (2018):

La pagina web no hay que concebirla como un lugar estatico. Cada vez mas, los
sitios web son dindmicos e invitan a interactuar a los usuarios, igual que hacen los
blogs y otros medios sociales. De hecho, muchas paginas web estan hechas con
gestores de contenidos como WordPress, que originalmente nacieron para la

creacion y gestion de blogs (pag. 138).

Portafolio electronico (e-P)

Para el Vicerrectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020) lo define como:
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Esta herramienta pedagogica ofrece al estudiante un espacio valioso para la
recopilacion, catalogacion, intercambio y preservacion de informacion diversa.
Entre los usos vinculados con el aprendizaje de los estudiantes, resaltamos los
siguientes: Permite a éstos desarrollar su habilidad de auto reconocer sus logros;
registrar evidencias de aprendizaje presentando los productos en desarrollo;
validar su aprendizaje, que consiste en probarse a uno mismo y a los demads, que
se han producido determinados aprendizajes (sobre habilidades y competencias);
presentar pruebas de aprendizaje (textos, fotos, videos, grabaciones en audio, etc.);
evaluar el aprendizaje mediante un juicio externo (docente) que valora los

productos presentados por el estudiante”.

Podcasts
Para Berenguer (2020) menciona:

Archivo de audio creado por un usuario y que funciona como un blog sonoro, ya
que cuenta con sindicacion RSS, tiene una temaética concreta y, ademas, el usuario

puede suscribirse a ellos y descargarlos si lo desea (pag. 202).

Relacion con los medios 2.0

Menciona Costa (2018): “La receta en redes sociales es seguir, compartir e
interactuar. Para ello, se pueden compartir webs de referencia, articulos y demas

informacion de valor” (pag. 37).

Retos de la transmision digital

Para Kischinheyskin (2017):
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La radio digital corre el riesgo de convertirse en un anciano antes de nacer,
atropellado por la pluralidad ofrecida por internet, como adelanté6 Eduardo Meditsch
en un articulo de caracter premonitorio (2008). La red mundial de computadoras
conlleva la prometida multiprogramacion, y es una plataforma abierta, accesible a

miles de millones de personas.

En este escenario de profunda reordenacion del mercado, emergen las radios
corporativas, fruto de la accion comunicacional emprendida por organizaciones sin
histérico en la radiodifusion, en general asesoradas por pequefias empresas de
consultoria especializada, y las radios personalizadas, resultado de alianzas entre
grupos de comunicacion y organizaciones igualmente sin vinculos con la radiofonia
pero que entran en escena como patrocinadores, fortaleciendo sus marcas y la venta

de productos y servicios (pag. 59).

Redes sociales segun su naturaleza

Berenguer (2018) menciona: “Estas redes sociales se pueden dividir, segun la

naturaleza de su contenido, en cuatro: fotografia, texto, audio y video”.

Seguridad en el cliente
Para Galvez Clavijo (2015) la seguridad en el cliente es:

Tratar de construir una estrategia efectiva para fans, es necesario emplear acciones
que aporten valor a las publicaciones, a través de una serie de férmulas que van
encaminadas tanto al aumento del numero de fans como a la mejora de las
interacciones, partiendo de los principios de una estrategia no intrusiva (inbound

marketing) y del marketing para fans.

El inbound marketing incluye todas aquellas técnicas que permitan llegar a los

consumidores de una forma no intrusiva, basandose en el poder de atraccion, donde
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es el usuario o cliente el que llega al producto seducido por el mensaje o por un

contenido de calidad.

Simpatia
Para Gélvez Clavijo (2015) menciona:

La influencia también lleva a mostrar simpatia por aquellas personas con las que
se comparten nexos de union y con aquellos que dicen que les gusta mostrar una
actitud dirigida en las publicaciones, exponiendo un punto de vista y haciéndoselo

saber al publico objetivo, genera simpatia por los nexos de unién creados (pag.
178).

Social Media

Alineado a las ideas Berenguer (2018) menciona: “el social media son las plataformas
en internet cuyo contenido es generado por los propios usuarios a través de las nuevas

tecnologias y la web 2.0”. (pag. 237)

Twitter
Para Berenguer (2018) menciona:

En Twitter puedes enviar y leer mensajes cortos de 280 caracteres
(tradicionalmente eran 140) llamados tuits. En ellos, ademas de texto, puedes
compartir fotografias, videos y, desde hace poco, gifs. En la actualidad es una de
las redes sociales mas utilizadas, especialmente entre los jovenes, con més de 350

millones de usuarios activos mensuales (pag. 121).
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Video marketing
Para Martinez Costa (2018) el video marketing es:

En lo relativo al contenido, cada cliente tiene una necesidad, y, por lo tanto, un
objetivo diferente que se debe intentar cumplir. Puede ser una necesidad de
branding, de creaciéon de marca, promocion de un producto, etc. Pero también
puede pretender cubrir el objetivo de mejorar su engagement, incrementar la
reputacion positiva de la marca, captar un nuevo segmento de publico, interesar
con nuevo contenido a su audiencia, etc. O puede pretender mejorar sus resultados,

incrementando las ventas o consiguiendo nuevos clientes (pag. 128).

Web 1.0
Es necesario mencionar a Berenguer (2018):

Es la web primitiva, la primera que aparecid, y se caracteriza por ser
unidireccional. Se realizaba sobre contenido estaticos y no se podia actualizar. De
hecho, las primeras paginas web solo tenian contenidos de texto que, si una vez
subidos se querian actualizar, los web masters debian volver a subir toda la web a
internet con los contenidos ya modificados. El cardcter de esta web era

principalmente divulgativo (pag. 216).

Web 2.0
En el mismo orden de ideas Berenguer (2018) menciona:

Esta es la evolucion de la web 1.0, la cual surge con la mejora de las conexiones a
internet y de las herramientas para el desarrollo web, entre otras. Es conocida como
la “red social”, ya que su caracter colaborativo hace que se desarrollen en ella los

blogs y demaés redes sociales (pag. 217).
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XING

Para Berenguer (2018): “Esta red social esta disefiada para personas de negocios y
profesionales de todos los sectores. El objetivo de los usuarios es establecer contactos

y tener acceso a una importante fuente de informacion” (pag. 255).

YouTube
Menciona Berenguer (2018):

YouTube es una plataforma muy util para las empresas. Abrir un nuevo canal
supone una gran cantidad de visitas que se generan como consecuencia de lo
novedoso. Es el medio perfecto para dar a conocer tu marca, mostrando tus

productos, tus objetivos y la imagen de tu empresa (pag. 125).

1.6.2 Construccion de la imagen corporativa

Calidad de servicio

Villanueva (2017) menciona: “Conjunto de acciones que pueden acompanar al

producto desde que se lanza al mercado hasta que es consumido por el usuario final”

(pag. 166).

Creatividad

Segun Galvez (2015): “Permite vincular de forma original los valores de la marca y

respeta su personalidad, adecuandose a las caracteristicas del medio” (pag. 45).
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Descubrir las necesidades del usuario
Para Galvez (2015) es:

Ninguna persona comprard un producto a menos que descubra que tiene una
necesidad y necesite satisfacerla, salvo en aquellos productos en los que realmente
compra estatus que le aporta la marca. Desde la pagina, se debe ayudar a identificar,

aclarar e intensificar esa necesidad o deseo.

Presentar sugerencias tentadoras de la satisfaccion que aporta el producto o
servicio. Una adecuada exposicion del producto, orientada directamente a la
solucion de un problema, dirige el recorrido del interés y permite llegar hasta el

siguiente estado (deseo)” (pag. 264).

Desarrollo de la comunicacion, marketing y periodismo
Como menciona la Facultad de Ciencias de la Comunicacion y Humanidades (2018):

Esta linea de investigacion aborda la reflexion a través de la investigacion de los
procesos comunicacionales, la contribucion al campo de las relaciones publicas
para el desarrollo de instituciones, organizaciones y empresas. De igual forma, lo
hace en el campo del periodismo, su calidad y deontologia del comunicador social,
y su impacto en la comunidad. La necesidad obligada de abordar la problematica
del marketing empresarial e institucional y su impacto social. Su objetivo es
promover a través de la investigacion la mejora de los procesos comunicacionales,

la formacion del comunicador y la calidad del periodismo en nuestra region.

Empatia

Para Villanueva (2017):
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Conjunto de acciones que pueden acompanar al producto desde que se lanza al
mercado hasta que es consumido por el usuario final; es decir, si el producto
requiere una entrega, si esta se realiza con puntualidad, de forma correcta, si la
persona que lo entrega es amable, etc. En definitiva, la mayoria de estos intangibles
de servicio tan importantes para el consumidor como el mismo producto en si,
estan en manos de personal de la propia empresa y de aquel en el que se deleguen

su produccion hasta su consumo (pag. 13).

eBranding
Segun Galvez (2015):

La seleccion adecuada de un perfil, pagina o grupo, condicionara tanto el contenido
como la informacion que se pueda obtener. Entre ella se encuentra la posibilidad de
monitorizar resultados mediante la publicacion de las estadisticas y en la mayor
parte de ellas la respuesta se encuentra en la imagen que proyecta una empresa, en

el valor de la marca.

El branding en todas sus variantes, incluida la digital, proviene del como una
empresa se presenta a si misma y a sus productos y servicios, y, lo mas importante,
coémo el publico, ya sean simplemente usuarios, clientes o consumidores, lo percibe.
Branding es un valor que cobra especial importancia a nivel estratégico, y por eso
se incluye dentro de los objetivos del plan de marketing. Crear una marca con
notoriedad y reconocimiento puede resultar vital para que el cliente elija un producto

frente al de la competencia (pag. 154).

El Marketing y las Relaciones Publicas

Para Berenguer (2018) se refiere el marketing como:
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Las reglas han cambiado, tanto para el marketing como para las relaciones publicas:
de trabajar de manera independiente a ser ahora dos disciplinas que se
retroalimentan; de pensar inicamente en generar ventas a pensar en aportarle valor
al cliente; de querer aumentar la facturacion de la empresa a querer que la opinidon
publica sea positiva y favorable. Se puede decir que el marketing ha pasado de ser

unidireccional a ser interactivo.

Este cambio, tanto en el marketing como en las relaciones publicas, ha sido
propiciado por la aparicion de la web 2.0, la cual también tiene como eje
fundamental el ser interactiva. Esto sucede porque se considera al usuario o
consumidor como una parte imprescindible del proceso comunicativo y, por tanto,
se le dan herramientas para que pueda comunicar su opinion y pueda influir, en

mayor o menor medida, en la empresa” (pag. 254).

Foto de portada

Segin Galvez (2015): “Permitira a la marca establecer un impacto visual inmediato.
Debe ser una imagen Unica, que represente a la empresa u organizacion y atraiga a la

gente a la pagina” (pag. 156).

Foto de Perfil
En el mismo orden de ideas, Galvez (2015) menciona:

El objetivo es bien sencillo, subir a la red una fotografia o una ilustracion que
identifique la pagina. Va a ser la imagen principal que aparecera en las
conversaciones y resultados; por lo tanto, debe ser una imagen que nos identifique

claramente (pag. 157).
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Plataforma virtual
Para Gélvez (2015) una plataforma virtual es:

La seleccion adecuada de un perfil, pagina o grupo, condicionard tanto el contenido
como la informacién que se pueda obtener. Entre ella se encuentra la posibilidad
de monitorizar resultados mediante la publicacion de las estadisticas... y en la
mayor parte de ellas la respuesta se encuentra en la imagen que proyecta una

empresa, en el valor de la marca (pag. 36).

Preocupacion por los clientes
Segun Galvez (2015).

Debe limitar el tiempo de dedicacion a los clientes potenciales, ya que el objetivo
ya ha sido cumplido, dado que no es otro que el de atraerlos. Una vez el cliente
esta de acuerdo con la oferta que la empresa, debe dejar de ocupar espacio en el

tiempo dedicado en esos usuarios, para enfocarlos en otros (pag. 213).

Perfil de ingreso

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna

(2020):

El postulante a la Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion, en su
aspecto personal deberd ser: creativo, innovador, responsable, proactivo; en su
aspecto social debe tener la capacidad de trabajar en equipo, y poseer liderazgo
funcional; en su aspecto cognoscitivo debe ser asertivo, empatico y resiliente

(Campus Virtual).
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Perfil de egreso

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna

(2020):

El egresado de la Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion es un
Profesional de Alto Nivel que se desempefia en el &mbito comunicacional, capaz
de evaluar proyectos de marketing y proyectos de publicidad, para lograr objetivos
holisticos y de negocios con investigacion, comunicacion, pensamiento critico y
emprendimiento e innovacién (Marketing y Publicidad); podra gestionar los
sistemas de comunicacion para contribuir a la mejora de la sociedad mediante el
desarrollo y confianza mutua entre publicos y organizaciones (Relaciones
Publicas); y podra elaborar mensajes periodisticos basados en hechos de la realidad
nacional e internacional para educar, construir opinion y fiscalizar investigando
con pensamiento critico y compromiso ético (Periodismo); generando
emprendimiento e innovacion con una sélida base en la investigacion, el
pensamiento critico y el aprendizaje continuo, con compromiso ético respecto a su

entorno y contexto comunicacional (Campus Virtual).

Patrones de consumo
Para Costa (2018) los patrones de consumo son:

Conocer el comportamiento mediatico de los jovenes es crucial para entender
como sera el consumo de medios de comunicacioén de los proximos afios y las
estrategias que las empresas deberan llevar a cabo. En un contexto de hiper
conectividad como el actual se hace necesario estudiar los cambios en los patrones
de consumo y entender como y cuando acceden a los medios de comunicacion. Se
trata de una generacion muy atractiva para las grandes multinacionales llamadas a

ser la protagonista de la economia del manana (pag. 139).
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Rol promotor de la interaccion social

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna
(2020): “Crea un ambiente célido y agradable de aprendizaje interactuando con los
estudiantes y favoreciendo el interactuar de éstos entre si, procurando crear
comunidades de aprendizaje. Mantiene un espacio de socializacion extraacadémica que

propicie un clima agradable de intercambio entre estudiantes” (pag. 07).

Rol académico

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna

(2020):

El desarrollo de un curso en la modalidad virtual implica que, paulatinamente los
participantes vayan asumiendo la responsabilidad de la construccion de un
aprendizaje auto dirigido, autbnomo y autorregulado y esto no lo pueden realizar
en solitario, sino con el concurso de otras personas, como el tutor, que hagan del
aprendizaje un acto de encuentro socio cultural creativo, motivador vy

reconfortante, que evite el abandono o el sabor amargo del fracaso (pag. 08).

Trabajos encargados

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna

(2020):

Permite a estos desarrollar su habilidad de auto reconocer sus logros; registrar
evidencias de aprendizaje presentando los productos en desarrollo; validar su
aprendizaje, que consiste en probarse a uno mismo y a los demas, que se han
producido determinados aprendizajes (sobre habilidades y competencias);

presentar pruebas de aprendizaje (textos, fotos, videos, grabaciones en audio, etc.);
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evaluar el aprendizaje mediante un juicio externo (docente) que valora los

productos presentados por el estudiante (pag. 09).

Trabajos individuales

Como menciona el Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna
(2020): “A lo largo de la formacion en linea, el estudiante desarrolla trabajos
individuales, los cuales le permiten monitorear su propio proceso de aprendizaje y que
a la vez le pueden servir como insumos para realizar un proyecto integrador final” (pag.

09).

Valor percibido
Segun Villanueva (2017):

Para el cliente, el valor es un concepto critico a la hora de estructurar la oferta y, por
ende, el producto. Por el contrario, desde una perspectiva aristotélica, el valor es una
propiedad percibida por el cliente al darle uso al producto o al consumirlo. En este
sentido, el valor no es una caracteristica intrinseca, sino un resultado externo de la

interaccion del producto con el consumidor.

Por lo tanto, es necesario entender lo que realmente necesita y valora el cliente
en los diferentes momentos de consumo. Asi pues, el producto ofertado debera
haberse disefiado de tal manera que pueda satisfacer, tanto esas necesidades basicas

permanente, como las contingentes (pag. 55).
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CAPITULO 11
REDES SOCIALES

2.1 Concepto: Redes Sociales

Para Solanet (2019) las redes sociales son:

En el contenido de la comunicacién virtual, la denominacion “red social” era solo
de uso para grupos interconectados entre participantes era su peculiaridad mas
perceptible y evidente. La busqueda de personas dispuestas a dar informacion
personal en una comunidad on line era una meta a cumplir. En consecuencia, la
demds informacién sobrante, por ejemplo, chats o colgar cosas personales, se
desarrollaron en base a las originales. La forma de estos nodos, establecia la
comunicacion entre los cibernautas. Ahora, Linkedin y Xing, son dos ejemplos de
este comentario sobre el concepto. Una de las caracteristicas que acompafan estas
dos redes sociales es el chat y colgar post (estilo blog), donde su mision principal
es facilitar la mejora y servicio de contacto entre interesados y la informacion que
uno brinda. Mientras, la definicion red social es utilizada para nodos virtuales donde
el chat (mensajes instantaneos, como muestra) establecia los nodos sin que la misma
estuviera. YouTube, es uno de esos casos, apreciada entre la mayoria como una red
social, sin embargo, lo Gnico que ofrece para crear nodos de forma clara es la de
“subscribirse al canal de otro usuario” (cosa que casi nadie esta al tanto o hace caso).
Por lo tanto, la plataforma de video no tiene como objetivo principal la mensajeria
instantanea, mas bien crear un espacio de interaccion e investigacion entre usuarios

(socialmente). En este caso, la comunicacién entre los interesados (chat,
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suscripciones, colgar post) nacen los nodos sociales. De acuerdo entre quienes se

comunican se establece una red o nodo (pags. 91-92).

Para Berenguer (2018) es: “Medio de comunicacién masiva que se comunican de

forma instantdnea en varias regiones para un gran numero de cibernautas” (pag. 237).
En orden mismo orden de ideas es necesario citar a Cutrecasas (2017) menciona:

En las redes, podemos llegar a conocer aspectos de la persona que no aparecen en
un curriculum, ni siquiera en la entrevista: grado de empatia, corriente politica,
valores, etc. Incluso, en ocasiones, obtendremos informacién mas fiable porque
“escaneamos” a la persona sin que esta pueda manipularla, pues no puede prever o

controlar las emociones como en una entrevista de seleccion.

Hace apenas siete afios, los nodos virtuales, conocida como web 2.0 lo mas
moderno, ahora entendemos a profundidad lo que es internet y su evolucion
constante. Sirvan de referente altos consultoras, entendidos en la mercadotecnia y
similares que, a finales de los afios noventa, se enfocaron en la mejora en el sistema
de busqueda. Al comenzar el 2000 en paralelo con la moda del mundo ebusiness,
estas empresas se interesaron en el potencial de esta forma de comunicacién masiva,
para luego, enfocarse en los blogs. Asi empezo el 2007 aproximadamente, los
canales de comunicacién y la web 2.0 han liderado planes de mercadotecnia
impulsados por asesoras y firmas. Recientemente, la gamificacion (actividades
ludicas para generar destrezas, costumbres y alcanzar objetivos) empieza a estar de
moda y la gran informacién (o la administracion de informacion personal) se revela

como una nueva oportunidad rentable (pag. 49).
Mientras para Navarra (2019) menciona:

Los nodos virtuales tienen la caracteristica de permitir a sus interesados en disefiar
y visualizar sus perfiles, al momento de enviar mensajes instantaneos, fotos, apss y
otros contenidos, que fomenten la efectividad de la comunicacion/informacion entre

usuarios on line. Por lo tanto, estos espacios de interaccion y relacidon social
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asentadas en la construccion y exposicion notoria de nuestra imagen, dirigida a crear
vinculos sociales fuertes y débiles, y a la construccion de lazos de amistad o trabajo,

de acuerdo a su nivel de participacion y actividad” (pag. 265).
Otros autores han afirmado lo siguiente:

Como menciona ¢l Vice Rectorado Académico de la Universidad Privada de Tacna
(2020) “En materia de recopilacion de informaciodn, tratamiento y levantamiento del
mismo, se relaciona con otros elementos, produciendo mejoras econdmicas, culturales

y sociales que estimulan y originan una sociedad del conocimiento” (pag. 03).

Para Berenguer (2018): “Las redes sociales son el medio perfecto para comunicar

ytransmitir la imagen de una empresa” (pag. 229).
También menciona Vildoso (2017):

Como perfiles personales, plataformas o paginas en donde usuarios comparten

informacion personal y/o profesional.

Las empresas de comunicacion vieron en las redes sociales la oportunidad de
expandirse geograficamente, por lo que empezaron a producir, difundir, recibir e
intercambiar informacion periodistica; es asi, que la participacion de los lectores a
través de sus comentarios en las noticias, los convierten en el potencial emisor de

informaciones y opiniones.

Las redes sociales como espacios gestores de contenido, ideados para emplear
recursos multimedia, distribuir noticias a través de hipertextos y conectar con los
usuarios por medio de funciones interactivas propias de las redes sociales (me gusta,

comentar y compartir).

Las redes sociales intervienen en la difusion de contenidos, el “me gusta” si
involucra al lector es visible en su sistema de notificaciones, compartir una

publicacion es también vista por los usuarios que el lector tenga en su red social, y
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la funcion comentar es la mas activa puesto que denota la reaccion e implicacion del

lector.

Ademas, las redes sociales tienen la funcion “seguir” que permite al lector recibir

noticias al instante de ser publicadas por los medios periodisticos (pag. 41).
Segtn Berenguer (2018) dice:

Es un espacio de interaccion en la gran red con, donde su objetivo es comunicar a

la mayor cantidad de interesados.

Apreciar las particularidades del internet 2.0, la nueva interrelacion online y el
resultado de nodos sociales que hacen posible lanzar una imagen/marca por medio
de la gran red. Asimismo, administrar la construccion de una imagen online por
medio de los nodos sociales y alinear las publicaciones colgadas de acuerdo a las
necesidades de los usuarios. Por tltimo construir objetivos de interrelacién en nodos

sociales y fabricar un proyecto de marketing y su ejecucion.

Las redes sociales son una herramienta indispensable para el marketing digital,

que permiten, entre otros, muchos beneficios: mejorar la imagen de una marca.

Cada una de estas redes sociales cuenta con sus propias peculiaridades, que
pueden ser mas o menos utiles para la figura del community manager, quien debera
crear distintos tipos de contenido para cada uno de estos canales, siempre buscando

una finalidad para el usuario y que refleje una buena imagen de la empresa (pag.

46).

Para Aced (2018): “Un nodo social online es un sitio donde socializar, hasta crear
un vinculo en comun formando una pequefia sociedad, a pesar de que no siempre

suceda”(pag. 86).
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Redes densas

Es necesario citar a Solanet (2019):

En la actualidad. entendemos que las redes de interaccion social online han
construido una herramienta eficiente de comunicacion, ha satisfecho por encima
de lo esperado. Por lo tanto, sus caracteristicas en estos tiempos: administrar la
informacion tanto como receptor o emisor, hipersegmentacion global, eficiencia y
baja latencia, todo en el mismo ordenador, facil de llevar consigo, con un precio
asequible. Los nodos sociales nacen la necesidad humana y por el avance de la

tecnologia (pag. 90).

Redes académicas
Para el Vice Rectorado de la Universidad Privada de Tacna (2020)

El avance especializado en elemento de almacenamiento, tratamiento y
levantamiento de informacion, en relacion con otros elementos, son creadores de
agentes productos de transformaciones econdmicas, culturales y sociales que

incitan y estimulan una sociedad del conocimiento (pag. 12).

Red social o0 comunidad social
En el mismo orden de ideas Galvez (2015) menciona:

El esfuerzo de Facebook en construir una red o comunidad social online a semejanza
de las relaciones establecidas entre personas fisicas favorece un espacio en el que
las interacciones pasan rapidamente de un estado de prueba a un estado de madurez

social, que fomenta la propia pertenencia a dependencia de Facebook.

Es factible crear perfiles para companias con particularidades y facultades

diferentes, esto favorece a una convivencia armonica entre interesados y marcas,

47



que hace mas efectiva la comunicacion y mas llevadera la actividad corporativa

(pag. 66).

Oportunidad de aprendizaje a través de las redes sociales
Segtn Diaz (2019):

La representacion de elementos como Instagram, Facebook, LinkedIn o WhastApp
van bosquejando no solo un nuevo perfil en la forma de juzgar la préctica docente,
sino también en las relaciones que se establecen entre los estudiantes y de estos con

sus docentes.

La cima del software social también presenta limitaciones en la accidén
pedagbgica, algunas de ellas vinculadas a la disposicion de mecanismos capaces de
realizar todo aquello que se desea en el momento y lugar que queremos. Asimismo,
encontramos hdndicaps como la vision negativa que se puedan tener de ellos, tanto
por parte del estudiante como del profesor, asi como la apariencia social que en un
momento dado pueden llegar a tener fuera del &mbito académico, la nula o escasa
seguridad que dan el usuario si estos no configuran adecuadamente la privacidad,
ciertos riesgos de adiccion o uso problematico de las redes, falta de control sobre lo

escrito o subido, fomentar la pereza.

En conclusion, se necesita realizar investigaciones relacionadas a: networking, el

intercambio de conocimiento y la identidad digital (pag. 235).

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion
Para Berea at all (2019) mencionan:

Las tecnologias de la informaciéon y de la comunicacion (TIC) intervienen

directamente en la cultura de un pais como un agente moderador e influyen en las
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identidades nacionales, ya que modifican relaciones interpersonales, la produccioén

del sentido, identificacion cultural, ética y toda esfera de la vida humana.

El uso de la tecnologia puede tener un impacto en el aprendizaje de los
estudiantes, si hay una mejor comprension de los potenciales pedagdgicos, y una
mayor difusion del uso adecuado de estas tecnologias para mostrar como se pueden

integrar en la ensefianza para mejorar la calidad.

Ante esto, el uso de los recursos digitales favorece a los procesos de actualizacion
del conocimiento y con ello se generan nuevos panoramas en el area educativa; ya
que modifica los objetivos y programas en instituciones formativas, infraestructura
fisica y tecnoldgica, asi como su organizacion administrativa, gestion de recursos,
materiales formativos y estrategias de ensefianza, perfilando asi un nuevo modelo

en el proceso de ensefianza aprendizaje basado en las TIC (pag. 127).

La revolucion digital y sus afectaciones en los estilos de vida
Segun Pulido at all (2020) afirman:

El alcance de la relacion entre las TIC y las redes sociales juveniles se refleja en
diversos campos del desarrollo humano, tales como: el educativo, el sanitario, el
psicoldgico, el politico, el organizacional, el cultural y el ético, entre otros. Con la
informacion que nos ofrece la bibliometria, se aprecia la diversidad de efectos que
pueden llegar a tener las TIC sobre la forma como se gestan nuevas versiones de
relaciones humanas. Diversos trabajos versan sobre los efectos de los medios
sociales en los campos antes mencionados, con el objetivo de hacer notar la

importancia de las redes como componente fundamental para el desarrollo social”

(pag. 59).
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Medios sociales
Para Kischinheysky (2017) los medios sociales son:

A pesar de las ponderaciones, se opta por el uso de la expresion medios sociales,
ya que se considera que esta permite el nombramiento de un conjunto de servicios
disponibles en internet, compitiendo con los medios tradicionales. Son servicios
que se alimentan del contenido generado por el usuario, permiten la comunicacion
interpersonal y la multiplicacion de la comunicacion, ayudan a la organizacion de
las redes sociales en linea y fuera de linea, potencian la circulacion de mensajes
periodisticos y publicitarios, permiten la produccion colaborativa del
conocimiento, proporcionan visibilidad a productos y servicios, operan como
guias, directorios, repositorios, y proporcionan herramientas de clasificacion y
espacios para el establecimiento de narrativas y contra narrativas mediante los
comentarios o la construccion de perfiles de usuario, en los cuales es posible

construir una persona en linea (pag. 196).

Medio digital
Segtn Costa (2018):

El medio digital ha pasado a ocupar un lugar central en nuestro dia a dia y su
conectividad ha afectado a diversas realidades cotidianas como nuestras relaciones
personales y laborales, nuestra forma de consumir informacién o entretenimiento,
la consulta de problemas, el seguimiento de novedades o tendencias, la

investigacion sobre determinadas marcas o productos, el proceso de compra, etc.

(pag. 82).

50



Somos sociales

Segun Cutrecasas (2017): “Siempre conectados e intercomunicados. Da igual lo que
hagamos, tanto si vamos a caminar como si nos quedamos en casa viendo la television,
el movil nos acompatfia en todo momento e interactuamos con nuestros iguales mientras

realizamos cualquier actividad” (pag. 146).

Compartir la Informacion
También menciona Cutrecasas (2017):

La informacién ya no es poder; ahora, lo importante y por lo que nos valoran es
por nuestra capacidad de compartirla y de mejorarla. Valoramos la labor de los
curadores de contenidos porque nos evitan el trabajo de localizar y filtrar la

informacion (pag. 167).

Intranet o Red Social Interna
Segtn Aced (2018):

El portal del trabajador o intranet ha evolucionado para adaptarse a las nuevas
tecnologias, hasta convertirse en una red social interna. Hoy en dia las intranets
son plataformas sociales que facilitan la interaccion entre los empleados y el
trabajo colaborativo. listas redes internas tienen un aspecto y funcionalidades
similares a otras redes sociales externas, como Facebook, con las que los

empleados estan familiarizados, de forma que su uso resulta més facil e intuitivo

(pag. 128).
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2.2 Tipos de Redes Sociales
Segtin Aced (2018): “Redes sociales hay muchas, hasta el punto de que se dice que

existe una red social para cada tema que se nos pueda ocurrir” (pag. 93).

Es necesario citar a Berenguer (2018): “Las redes sociales, ya sean de amistad o
profesionales, sirven al community manager para establecer relaciones entre los

usuarios y la empresa” (pag. 156).
Se deberia mencionar a Aced (2018) y los tipos de redes sociales son:

Segtn la tematica que traten, podemos hablar de redes sociales horizontales o
genéricas, como Facebook, y verticales o especializadas en un tema concreto, como
LinkedIn. Otra forma de clasificar las redes es seglin si estan centradas en el usuario,
como Facebook o Twitter, o en objetos, como YouTube o Instagram, donde lo que

importa es el material que se comparte (pag. 86).

Para Solanet at all (2019) mencionan:

Al igual que una fiesta memorable es el resultado de la combinacion justa entre lugar
(espacio, musica, fecha, etc.), razon (cumpleaiios, cierre de afo laboral, etc.) y los
invitados (nimero, interés, predisposicion, etc.), una red social exitosa resulta de la
combinacion justa entre funcionalidad, proposito y comunidad. Los tres aspectos
requieren igual atencion. Replicar la funcionalidad de una red social existente y
exitosa sin construir y sostener una comunidad rica y activa, es garantia de fracaso.
Un ejemplo reciente en este sentido es el intento fallido de Google de construir una
red social entorno a su producto G+. Si bien esta replicaba, en gran medida, la
funcionalidad provista por redes sociales exitosas como Facebook (incluso
ofreciendo algunas mejoras desde el punto de vista técnico), su comunidad de
usuarios nunca alcanzo6 el nivel de actividad necesario para hacerla sostenible. De
igual manera, cuando la funcionalidad ofrecida no se ajusta a las caracteristicas de
la comunidad de usuarios y el propdsito de la red, la sustentabilidad de la misma

entra en riesgo. Facebook, por ejemplo, que ha alcanzado a construir una comunidad
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grande, rica y fiel de usuarios, enfrenta serios problemas de pérdida de usuarios cada
vez que la funcionalidad que ofrece no se adecua a las necesidades y propdsito de

sus usuarios, por ejemplo, en términos de privacidad o confianza (pag. 92).

Los tipos de redes sociales para Berenguer Berenguer (2018, pag. 108): “en
internet este concepto es empleado para referirse a toda pagina web que permite

establecer la relacion de unos usuarios con otros”.
En este sentido se deberia citar Solanet at all (2019) mencionan:

Es una plataforma digital de comunicacién global que pone en contacto a un gran

numero de usuarios.

De amistad: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram.
Redes profesionales: LinkedIn, Xing.

Redes ludicas: Erepublik, Second Life.

Otras redes: Slide share, Minube, Spotify.

Una red social digital emerge de las relaciones e interacciones entre usuarios de
una aplicacion o servicio online ya sea que éste modele la red explicitamente o no.
Salvo casos excepcionales dichas aplicaciones o servicios dependen de la existencia
de alguna forma de servidor central que coordina las interacciones entre los usuarios
y almacena la informacidon que estos generan (asi funcionan Facebook, Twitter,
Instagram, Google apps, Wikipedia y otros muy conocidos). Quien administra el
servicio tiene acceso a toda esa informacion que incluye lo que los usuarios dicen
de si mismos (su edad, nombre, nacionalidad, etc.), lo que publican (sea publico o
privado), y todo lo que el sistema puede inferir a partir del uso (desde donde se
conectan los usuarios, que les gusta y que no, con quienes interactian mas
frecuentemente, con quienes se pelean y con quienes coinciden, qué usuarios son
parecidos, etc.). A mediados de 2019, se reportaba que la red Facebook tenia
informacion actualizada respecto a 2.49 billones de personas en todo el mundo (pag.

93).
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Para Berenguer (2018) las redes sociales son:

Cada una de estas redes sociales cuenta con sus propias peculiaridades, que pueden
ser mas o menos utiles para la figura del community manager, quien debera crear
distintos tipos de contenido para cada uno de estos canales, siempre buscando una

finalidad para el usuario y que refleje una buena imagen de la empresa.

Son el medio perfecto para comunicar y transmitir la imagen de una empresa. La
generacion de contenido a través de distintos canales puede llegar, de distintas
maneras, a un publico mucho mas amplio; un publico que, por otra parte, cada vez
cree mas lo que se opina en redes sociales que lo que la propia empresa le diga. Por
eso, estos nuevos canales de transmision son muy importantes en cualquier
estrategia de marketing. Estas redes sociales se pueden dividir, segin la naturaleza

de su contenido, en cuatro: fotografia, texto, audio y video.

- Fotografia: Pinterest, Desvian Art.
- Texto: Blog, wikis

- Audio: Podcast.

- Video: YouTube (pag. 164).

2.3 Reputacion Online

Segn Zarco at all (2007) dicen: “Se convierte en un activo financiero. El grado de
reconocimiento que una marca tiene en su mercado, determina la proporcion del
presupuesto que debe invertir para darse a conocer y construir una reputacion

determinada” (pag. 43).
Para Berenguer (2018) es:

El ecosistema digital transforma la estrategia corporativa. No se trata pues de la
gestion de la vieja reputacion digital en forma de blogs, posts y tuits. La dimension
digital consiste en la comprension global de las relaciones publicas digitales, la

estrategia de comercio electronico, la funcion de los buscadores y los operadores de
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telecomunicaciones, las posibilidades de la inteligencia de negocio y los big data,
la reputacioén online, la defensa de la marca y cualquier otra actividad que se

desempefie en las plataformas y los dispositivos digitales (pag. 40).

Segiin Garcia (2019): “Podriamos decir que la reputacion online es la
consecuencia de la percepcion que tienen los consumidores sobre una determinada
marca en internety que guarda una estrecha relacion con las interacciones que llevan a

cabo los usuarioscon esa marcar” (pag. 207).

Prestigio

Para Omedo (2020): “El caso del prestigio y capacidad de informacion son conceptos
que se manejan de manera concatenada, en tanto que el prestigio es una percepcion
subjetiva de una cantidad de nodos dentro de la red sobre un nodo en particular” (pag.

89).

Expectativas
Para Galvez (2015) las expectativas son:

Una pregunta bien formulada permitird obtener la informacidén necesaria para
conocer qué necesita el usuario y como satisfacer su necesidad. Al igual que ocurre
en una conversacion, cuanto mas hable, en este caso, el responsable de la marca,
mas se cerrard el usuario que participa en la conversacion; mientras que, cuanto
mas escuche la marca, mas hablara el usuario y mayor probabilidad de que

comente lo que necesita y la marca pueda conseguirle lo que quiere (pag. 132).
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Recomendacion
Para Villanueva (2017) la recomendacion es:

Los consumidores estdn ansiosos por recibir recomendaciones. Todos estamos
expuestos a cientos de anuncios y valoramos cuando alguien de nuestra confianza
nos recomienda un producto o un servicio, sobre todo si lo hace con entusiasmo
contagioso. Las recomendaciones positivas o negativas crean valor al consumidor
por varias razones: primero, porque reducen el esfuerzo en tomar una decision de
compra. Segundo, las recomendaciones suelen estar hechas a la medida de las
necesidades del consumidor. Tercero, las recomendaciones son las

comunicaciones comerciales menos intrusivas y mas eficaces (pag. 118).

2.4 Engagement
Para Aced (2018) define engagement como:

Hoy en dia lo dificil no es poner en marcha plataformas digitales sino conseguir
crear comunidad en torno a ellas. Es decir, crear orgullo de pertenencia y valor para
sus miembros, darles razones que les animen a unirse a la red y beneficios
suficientes para que vuelvan repetidamente a visitarla. Si no se consigue dar este

valor afiadido, sera dificil contar con usuarios activos e implicados (pag. 131).
En el mismo sentido de ideas Martinez (2018) dice:

Todo esto necesita dos ingredientes: el de la emocion y, probablemente el mas
importante, el de tener una buena historia que contar. Da igual a donde vaya esa
historia, lo importante es que sea buena. En un momento como el actual, en el que
todo el mundo cuenta cosas y donde el publico es cada vez mas selectivo, nuestra

historia tiene que ser relevante (pag. 67).
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(Qué mas utilizan las marcas para lograr ese engagement del que tanto nos
hablan? Nos hablan de nuestras pasiones, problemas, preocupaciones o conflictos.

Se fijan en nosotros. El trabajo de las agencias consiste en observar (pag. 66).

El conocimiento del cliente es fundamental en el negocio para predecir el

comportamiento futuro (pag. 165).

Segun Aced (2018) “Para crear comunidad es necesario compartir intereses y

afinidades, y que haya sentimiento de pertenencia entre sus miembros” (pag. 86).

Para Galvez (2015) dice:

La presencia en Facebook es una experiencia unica para el usuario, por su disefio,
la utilidad, la pertinencia a una comunidad; pero, sobre todo, por el valor anadido
que aportan la creatividad, la riqueza del contenido, la interaccion y la

autoexpresion.

Una pregunta bien formulada permitird obtener la informacion necesaria para
conocer que necesita el usuario y como satisfacer su necesidad. Al igual que ocurre
en una conversacion, cuanto mas hable, en este caso, el responsable de la marca,
mas se cerrara el usuario que participa en la conversacion; mientras que, cuanto mas
escuche la marca, mas hablaré el usuario y mayor probabilidad de que comente lo

que necesita y la marca pueda conseguirle lo que quiere (pag. 45).

Los efectos de los codigos sobre la reputacion empresarial
Segun Garcia (2019):

En el mundo de las empresas y en el de las instituciones, el branding se construye,
entre otras cosas, sobre relaciones con proveedores, clientes, empleados y otros
grupos de interés. Como es natural, la adopcion de codigos de conducta y su
posterior cumplimiento inciden de manera sobresaliente sobre su reputacion. Y si

estas relaciones estan signadas por codigos claros de conducta, la fuerza de su
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cumplimiento serd un elemento muy importante. A partir de ahi, se pueden
construir relaciones de confianza, un factor empresarial clave, que, a la postre,

otorgan una enorme credibilidad, al igual que la aplicacion de estdndares éticos

(pag. 142).

Love mark
Para Villanueva (2017) indica lo siguiente:

Ya hemos esbozado los principios segun los cuales las marcas se relacionan con
las personas de una forma parecida a la que las personas lo hacen entre si. Las
marcas ayudan a resolver problemas, a preverlos, a entretener, a alimentar el
cuerpo y el espiritu, a acompanar en los ratos de ocio y en los de soledad, a hacer
crecer el ego, a expresar la propia personalidad, a mimarse a si mismo y a los
demas. Las marcas y los productos o servicios que representan se han convertido

en un elemento esencial de la existencia de las personas de la sociedad opulenta

(pag. 151).

Satisfaccion de pertenencia
Para Jijena (2012) se refiere sobre la satisfaccion de pertenencia:

Una empresa es, para quien la percibe, la imagen que de esa empresa aquella
persona tiene. Cotidianamente una empresa lleva a cabo diversos actos, los
cuales se constituyen como mensajes. En el receptor de estos mensajes opera
una sintesis de diversas percepciones, situaciones, influencias, experiencias y
vivencias, las cuales la generan una imagen. La imagen corporativa es el
resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, creencias,
conocimientos, sentimientos e impresiones que la gente tiene respecto a la

empresa (pag. 139).
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CAPITULO III
CONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

3.1 Concepto: Construccion de la Imagen Corporativa

Segun Jiménez at all (2007) afirma lo siguiente:

La capacidad de la empresa para controlar y gestionar el proceso de construccion de
su imagen corporativa esta supeditada a cual sea el factor considerado, o la fuente
de informacion utilizada por el sujeto. La situacion y el momento del tiempo en el
que el individuo forma o modifica la imagen escapan al control de la empresa.
Asimismo, ésta tampoco dispone de capacidad para afectar a las caracteristicas
internas del individuo, o su preferencia por utilizar una fuente de informacién u otra.
Ademas, la compania tampoco puede controlar el contenido informativo de los
mensajes emitidos por diferentes fuentes, ni el modo ni el momento en que esta

emision se lleva a cabo (pag. 77).
En el mismo orden de ideas es necesario citar a Chavez (2013).

La totalidad de los recursos de la gestion regular de la entidad adquieren una
dimension publicitaria, y la propia actividad y sus instrumentos adopta la segunda
funcién de ser mensajes promotores de si mismos. Dicho de otro modo, la
“publicidad” su funcion esencialmente persuasiva, sufre un desplazamiento hacia
areas no convencionales, recanalizandose en términos de imagen. La “imagen
corporativa” que inicialmente podria aparecer como un nuevo campo de la

publicidad, se expande conceptual y practicamente invirtiendo esa relacion: la
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publicidad, en cualquiera de sus modalidades, constituye ahora uno de los tantos

canales de emision de la imagen corporativa (pag. 17).
Para Costa (2018) afirma que:

Hace afios partiamos de la web 1.0, y las empresas lanzdbamos nuestros mensajes
mientras los usuarios eran solamente meros observadores. Al final, gracias al
cambio de contexto hacia el 2.0, los usuarios se han ido aduefiando de la marca y
ahora tienen el poder y la capacidad para construir una imagen a nuestro alrededor.
En este contexto es importante tener claro que tenemos que colaborar todos. Un
community manager no puede hacerlo todo, y por ello, todos los departamentos

tienen que implicarse para resolver los problemas que los usuarios puedan plantear
(pag. 73).
Segtn Jiménez at all (2007):

El anélisis de la imagen corporativa desde un punto de vista empresarial exige un
alto grado de precaucion. Al tratarse de un elemento que se forma en la mente
humana, se caracteriza por un fuerte grado de subjetividad y dinamizada y por una
elevada capacidad de influir sobre el comportamiento del individuo en todos los

niveles (pag. 36).
Para Aced (2018) lo define como:

La imagen corporativa representa como los publicos perciben e interpretan la
identidad que la organizacion transmite. Lo idoneo es que identidad e imagen
coincidan; es decir, que lo que el receptor percibe sea lo que la organizaciéon se ha
propuesto transmitir, pero esto no siempre es asi. Cuando no se da esta coincidencia,
decimos que existe una incoherencia entre identidad e imagen. Ante esta situacion,
la empresa ha de analizar el proceso de comunicacion para intentar descubrir donde

se ha producido el fallo, si en la emision o en la recepcion (pag. 30).
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Para Berenguer (2018): “El marketing se ha convertido hoy en dia en una pieza
fundamental en cualquier empresa. Darse a conocer, lograr un buen posicionamiento y
una buena imagen en la opinién publica, son objetivos cada vez mas ansiados por todas

las empresas” (pag. 196).
En el mismo orden de ideas para Villanueva (2017) es:

Cuando hablamos de imagen estamos haciendo referencia a la representacion de
algo mas sustancial que estd detras: imagen de quién (persona), de que (objeto) es
esa representacion. Cuando nos surge en nuestra cabeza la imagen de la misma, la
que nosotros tenemos de ella, independientemente de que esta sea muy objetiva (en
el sentido de exactitud con la realidad) o muy poco objetiva. Asi, la marca es la
percepcion que tiene el consumidor sobre una realidad que sustenta dicha imagen o

nombre, esto es, un producto, un servicio o una empresa como tal.

Uno de los principales objetivos, por tanto, en la gestion del valor de las marcas
serd conseguir la mayor identificacion posible entre la percepcion de los
consumidores y la realidad objetiva que sustenta dicha percepciéon. Y esto, dando
por hecho que lo que nos interesa como propietarios de dicha marca es dar a conocer
la excelencia de nuestro producto o servicio, pues en el caso contrario, nos
encontrariamos con la gestion inversa: logra que el consumidor perciba algo que, en
realidad, no pertenece a nuestro producto. En este tltimo caso, conforme avance el
conocimiento del consumidor sobre la realidad profunda de la marca generara, antes

o después, tremendas decepciones (pag. 165).
Para Jiménez at all (2007) dice:

Una vez definido “lo que la empresa es”, el siguiente paso consiste en determinar
cémo la organizacion es percibida por los diferentes agentes con los que se
relaciona, asi como conocer si la percepcion que existe sobre ésta coincide con su
realidad. En otras palabras, es necesario identificar cual es la imagen corporativa

que de la empresa existe en los mercados y comprobar si esta imagen es consistente
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con la identidad corporativa. Y es que la imagen constituye un elemento
fundamental en la consolidacion de la marca corporativa como un activo estratégico.
No obstante, en su definicidn, el papel jugado por la empresa es minimo, ya que
seran los agentes con los que la organizacion entra en contacto quienes definiran el
contenido de la imagen, atendiendo, entre otras cosas, a la identidad corporativa y

al modo en que ésta es transmitida.

La imagen corporativa es resultado de un complejo proceso desarrollado en la
mente del individuo en el que intervienen multitud de factores, internos y externos
al sujeto. Ademas, este proceso se encuentra condicionado por el uso de diversas
fuentes, que ofrecen informacion sobre la empresa, que, de diferente tipo, es dada

en distinta cantidad y con diferente nivel de calidad y objetividad (pag. 76).

Identidad, imagen y reputacion
Segun Aced (2018):

Tanto la identidad como la imagen y la reputacién son conceptos abstractos que
dependen de la percepcion de los publicos. Esta naturaleza intangible hace que los
resultados de la comunicacion sean dificiles de medir, a diferencia de lo que ocurre
en otros departamentos, como el de marketing o el de ventas. Esta dificultad hace
que muchas veces la direccion de las organizaciones no vea clara la importancia

del trabajo del departamento de comunicacion (pag. 32).

La relacion entre la identidad y la imagen corporativa
Segtn Jiménez at all (2007):

La imagen intencional es aquella que la empresa desea tener, mientras que la
imagen transmitida es aquella que realmente se transmite a los mercados mediante

la comunicacion empresarial. Por ultimo, la imagen real es la que los diferentes
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publicos forman en su mente, es decir, el modo en que los consumidores entienden

y perciben la empresa (pag. 89).

Elementos de la imagen corporativa
Segun Jijena (2012) dice:
Lo que nos proyecta su imagen

- La sede fisica y su entorno.

- Decoracion, equipamiento.

- Elproducto o servicio que ofrece.

- La cultura de la empresa.

- Laidentidad de la empresa.

- El material impreso.

- La campaiia publicitaria.

- Las relaciones publicas.

- Los elementos de promocion y Merchandising.
- Los recursos humanos.

- Larelacion del cliente interno y con el cliente externo.

- La comunicacion multimedia (pag. 159).

La imagen o marca institucional

Para Villanueva (2017): “La marca es la percepcion que tiene el consumidor sobre
unarealidad que sustenta dicha imagen o nombre, esto es, un producto, un servicio o

una empresa como tal” (pag. 46).
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La comunicacion como instrumento en la creacion de la imagen corporativa
Segun Jiménez at all (2007) mencionan:

En un entorno competitivo y globalizado como el actual, las empresas apuestan por
la diferenciacion a través de la proyeccion de una imagen corporativa fuerte y unica.
Asi, con la intencidon de hacerse un hueco en la mente y en el corazon de los
individuos, la compaiiia define un universo o conjunto de imagenes psicologicas y
de experiencias que se puedan asociar a su nombre y puedan ser transmitidas a los

diferentes publicos con los que se relaciona.

En este proceso de construccion y difusion de la imagen corporativa, las distintas
actividades de comunicacion de marketing juegan un papel decisivo. Junto a la
identificacion de la audiencia objetiva, las actividades de comunicacion comprenden
el disefio de programas donde la compafiia: 1) seleccionara y combinara algunos de
los instrumentos del mix de comunicacién, como la publicidad, las relaciones
publicas, el patrocinio y el marketing directo; 2) definird un mensaje adecuado y
homogéneo para sus diferentes publicos, y 3) establecera los diversos canales a

través de los cuales entrara en contacto con su audiencia (pag. 74).

Comunicacion y medios

Segtn Breton (2017): “Tener bien definida la imagen corporativa y utilizarla

siempreen todos los medios” (pag. 139).

Imagen como fuente de diferenciacion
Por otra parte Villanueva (2017):

Cuando hablamos de imagen como el otro aspecto intangible en el que basar la
diferenciacion de empresas, productos o servicios, no creemos exagerar si decimos

que fundamentalmente estamos refiriéndonos a la marca. Es cierto que una
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imagen, una marca, estd compuesta de multiples y no siempre bien definidos y
conocidos elementos, pero también es cierto que todo consumidor tiene en su
cabeza la representacion de lo que para ¢l es esa marca cuando oye hablar de ella.
En esta representacion, apareceran, entre otras cosas, su cimulo de experiencias
personales nacidas de su relacion con la marca, asi como experiencias de otras
personas que se lo hayan comentado, e incluso la connotacion cultural y social que,

en su ambiente natural, representa esa imagen de marca (pag. 198).

Imagen: Consumidores y realidad objetiva
Segun Villanueva (2017) es:

Cuando hablamos de imagen estamos haciendo referencia a la representacion de
algo mas sustancial que esta detras: imagen de quién (persona), de que (objeto) es
esa representacion. Cuando nos surge en nuestra cabeza la imagen de la misma, la
que nosotros tenemos de ella, independientemente de que esta sea muy objetiva (en
el sentido de exactitud con la realidad) o muy poco objetiva. Asi, la marca es la
percepcidn que tiene el consumidor sobre una realidad que sustenta dicha imagen o

nombre, esto es, un producto, un servicio o una empresa como tal.

Uno de los principales objetivos, por tanto, en la gestion del valor de las marcas
serd conseguir la mayor identificacion posible entre la percepcion de los
consumidores y la realidad objetiva que sustenta dicha percepcion. Y esto, dando
por hecho que lo que nos interesa como propietarios de dicha marca es dar a conocer
la excelencia de nuestro producto o servicio, pues en el caso contrario, nos
encontrariamos con la gestion inversa: logra que el consumidor perciba algo que, en
realidad, no pertenece a nuestro producto. En este ultimo caso, conforme avance el
conocimiento del consumidor sobre la realidad profunda de la marca generard, antes

o después, tremendas decepciones (pag. 137).
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Imagen y el contenido de publicacion
Para Viillanueva (2017) lo define como:

Si la empresa tiene objetivos de crecimiento y ampliacion, debe cuidar
exquisitamente el contenido de lo que el publico piense acerca de ella. Cualquier
decision influye en las ideas que la gente va forméandose sobre todas las entidades
presentes en el mercado. De hecho, hay empresas que trabajan en los mercados
mas dificiles para obtener una experiencia que hard mas sencillo su trabajo en el

resto de situaciones (pag. 101).

Imagen o marca
Como Villanueva (2017) menciona:

Por otra parte, cuando hablamos de imagen como el otro aspecto intangible en el
que basar la diferenciacion de empresas, productos o servicios, no creemos
exagerar si decimos que fundamentalmente estamos refiriéndonos a la marca. Es
cierto que una imagen, una marca, estd compuesta de multiples y no de siempre
bien definidos y conocidos elementos, pero también es cierto que todo consumidor
tiene en su cabeza la representacion de lo que para ¢l es esa marca cuando oye
hablar de ella. En esta representacion, apareceran, entre otras cosas, su cimulo de
experiencias personales nacidas de su relacion con la marca, asi como experiencias
de otras personas que se lo hayan comentado, e incluso la connotacion cultural u

social que, en su ambiente natural, representa esa imagen de marca (pag. 55).

Intensidad competitiva
Segun Villanueva (2017):

La intensidad competitiva viene determinada, en primer lugar, por el grado de

madurez del producto o las necesidades que satisface. En segundo lugar, por el
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grado de rivalidad entre los competidores presentes y, en tercer lugar, por el nivel

de agresividad comercial en el mercado (pag. 159).

La marca urbana y la imagen publica
Segtn Vargas (2018):

La marca urbana y la imagen publica, ejercen un importante rol estratégico para
reconfigurar la percepcion y las expectativas (posibilidades) sobre una ciudad, asi
como su espacio fisico o geografia. De esta manera, todo proceso de produccion
de imagen urbana apela a una ciudad imaginada, a imaginar lo que la ciudad fue,
es y sera, por lo que deberia ser un proceso participativo, interactivo y creativo que

apela a las bases mismas de la democracia (pag. 83).

Marca
Para Hollos (2016) dice:

Definicion de marca. La marca, en su denticion mas elemental, puede considerarse
como un nombre o un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya
funcion principal es identificar los productos o servicios de una empresa y
diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Molid y Gunalan, 2001). La marca
se puede entender también como una leyenda o lema, un simbolo, una forma, un
personaje o sonido (Davis, 2001). Por eso, ha sido definida, de igual manera, como
una expresion polivisual, que representa los valores de un producto o servicio, que
lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y promueve la decision de
compra (Blackett y Boad, 2001). En este orden de ideas, el concepto de marca
incluye componentes de diverso orden, conocidos como simbolos identificadores
(Chavez y Bellucia, 2003), estos se representan en lo grafico por el simbolo

(icono), el logotipo (la tipografia), la mascota publicitaria y los colores marcarios,

67



entre otros. La anterior definicion puede ser complementada diciendo que la
marca, mas que una expresion poli visual, es una expresion poli sensorial, porque
su concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos y formas

tridimensionales, tal como se vera mas adelante (pag. 35).

Dimensiones de la marca (valores de la marca)
En el mismo sentido se deberia citar a Hollos (2016):

La marca puede ser vista también en otras tres dimensiones, que estan
determinadas por el nivel de intensidad psicoldgica que puede alcanzar como
imagen mental. A saber: la marca funcion, la marca razon y la marca emocion. La
die mencion funcion hace referencia a productos que se asocian exclusivamente a
la satisfaccion de una necesidad basica. La marca razén es aquella que se ha
llenado de argumentos para generar interés por parte del consumidor. La marca
emocion hace referencia a la asociacion de esta con elementos que tienen que ver

con la moda, el lujo, la aventura, el juego (pag. 38).

Marca corporativa
Para Hollos (2016) marca corporativa es:

Se habla de marca corporativa cuando identifica a una empresa; puede, incluso,
ser la misma de sus productos. Las empresas muy pequefias y con un portafolio
poco diversificado o empresas de servicios, no asignan a cada producto una marca,
sino que todo lo anuncian y comercializan con la marca de la organizacion, es

decir, con la marca corporativa (pag. 39).
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Marca de producto

Segtin Hollos (2016): “La marca de producto es aquella que se usa para identificar un

bien o un servicio en particular” (pag. 40).

El logotipo
Para Roldan at all (2017) dicen:

Cuando hablamos del logotipo nos referimos a la imagen que nos representara. Una
imagen que, cuando se vea, se asocie inmediatamente con nuestro negocio y que
esté presente en todo lo relativo con el negocio, albaranes, facturas, bolsas, etiquetas,

fachada, etc.

Logicamente el punto de partida para crear el logotipo sera el nombre. El logotipo
puede estar compuesto por el nombre completo o incompleto (iniciales) o el nombre
acompanado de imdagenes, dibujos, simbolos o signos. En todos los casos iran

asociados a uno o varios colores y podra variar ligeramente con el tiempo (pag. 112).

3.2 Elementos de la identidad corporativa

Para Aced (2018) es: “La identidad corporativa es el conjunto de aspectos que

determinan la personalidad de una organizacion. Es la empresa quien debe definirlos”
(pag. 31).
Para Chavez (2013) es:
Los programas de identificacion institucional no constituyen insumos pasivos, no
pueden adquirirse como materias primas o servicios auxiliares. El insumo de

nuevos recursos y criterios de identificacion institucional es mas afin, por ejemplo,

a un insumo de nueva tecnologia industrial que altera las condiciones internas de
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produccion, pues no implica el mero cambio de un sistema de signos por otro, sino
un cambio en la manera de autor representarse la institucion y de comunicar esa

1dentidad.

Con estos requerimientos encadenados queda ilustrado el caracter dialéctico de
los procesos de identificacion institucional, por los cuales no solo se logra
comunicar una identidad, sino modificarla en el propio acto de inaugurar su gestion
especializada, o sea al iniciarse un proceso de ser miosis institucional artificial o

técnicamente asistido (pag. 204).
Los elementos de la identidad corporativa en el libro de Aced Cristina (2018):

La identidad corporativa es el conjunto de atributos que define el caracter o
personalidad de una organizacion. Son las caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas que identifican a una organizacion y la diferencian del resto de
organizaciones de su entorno (Capriotti, 2009). La identidad es el ADN de la
organizacion y es imprescindible tenerla bien clara antes de empezar a comunicarse
con los publicos de interés. La identidad corporativa esta formada por la cultura
corporativa y la filosofia corporativa. La cultura corporativa es el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta compartidas y no escritas por las que se
rigen los miembros dc una organizacion (Capriotti, 2009). La filosofia corporativa
son los principios sobre los que se sustenta la organizacion y estd formada por tres

elementos.

1. La mision: es la definicion de la actividad a la que se dedica la organizacion.
Responde a la pregunta: ;qué hace la empresa?

2. La vision: es la perspectiva de futuro y responde a: ;donde quiere llegar la
empresa?

3. Los valores: son los atributos propios de la organizacion, que definen su forma
de comportarse y trabajar. Es la respuesta a la pregunta: ;coémo se comporta la

organizacion? (pag. 27).
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Para Costa (2018) menciona:

El anuario de Dircom sefala diez tendencias que marcardn la gestion de la
reputacion en los proximos anos, en los que el dircom serd quien lidere este campo.
Entre estas tendencias, se subrayan dos: los grupos de interés, que se incrementaran
en numero ¢ influencia (el poder de las redes sociales incrementard y amplificara
significativamente la voz y el poder de los stake holders), y los mensajes
personalizados serdn la norma, de manera que, para poder llegar a sus grupos de

interés, las empresas deberan comunicarse de forma personal y no masivamente

(pag. 29).

3.3 Tipos de imagen

Segun Aced (2018):

La imagen corporativa representa como los publicos perciben e interpretan la
identidad que la organizacion transmite. Lo idoéneo es que la identidad e imagen
coincidan; es decir, que lo que el receptor percibe sea lo que la organizacion se ha
propuesto transmitir, pero esto no siempre es asi. Cuando no se da esta coincidencia,
decimos que existe una incoherencia entre identidad e imagen. Ante esta situacion,
la empresa ha de analizar el proceso de comunicacion para intentar descubrir donde

se ha producido el fallo, si en la emision o en la recepcion (pag. 30).
Para Galvez (2015) define los tipos de imagen como:

Seria muy extrafio que un usuario comprase un producto a una marca que no le
gustase. Se compra lo que gusta, se conoce y en lo que se confia. Este principio es

clave para la venta, aunque la simpatia en extremo puede llegar también al rechazo

(pag. 65).
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Personalidad
Segun Galvez (2015):

Los usuarios suelen mirar fijamente los habitos y opiniones de los lideres de
opinion, y los toman como ejemplos a seguir. Los usuarios parecen mas dispuestos
a seguir personas que muestran cierta autoridad o son visibles antes el grueso de

la sociedad (pag. 36).

Percepcion
La percepcion para Villanueva (2017) es:

Cuando hablamos de intangibles, nos referimos a aspectos que no se pueden tocar,
palpar o probar, sino que hacen referencia a sensaciones o percepciones que tiene el
consumidor sobre un producto o servicio basadas en algo mas que lo meramente
fisico de los mismos. En este sentido, los intangibles mas importantes de un
producto se refieren al servicio que acompafia al mismo y a la imagen de este. Estos
atributos tienen la ventaja sobre los tangibles de que son dificilmente copiables por
la competencia y, por tanto, garantizan una vigencia temporal mucho mas duradera

de la diferenciacion en ellos establecida (pag. 123).
Segun Aced (2018) lo define como:

Para saber si las percepciones de los publicos cambian es necesario realizar
encuestas y estudios de opinién, que requieren una inversidon econdmica
considerable. Actualmente hay otros métodos mas asequibles para conocer la
opinidn de los publicos como, por ejemplo, analizar los comentarios que hacen sobre

la organizacion en redes sociales o en blogs (pag. 32).
En el mismo orden de ideas para Jiménez at all (2007) es:

De hecho, la capacidad de la empresa para influir en el proceso de formacién de su

imagen queda practicamente limitada al control de sus comunicaciones. Es por ello
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por lo que la comunicacion corporativa juega un papel decisivo en la percepcion que

los individuos tienen sobre una empresa u organizacion” (pag. 77).

Imagen
Segtn Lopez (2018):

La imagen comunica, expresa no solo en el disefio del retail sino en todo: en la
imagen grafica, en el producto, en el servicio, la atencion, la limpieza, la
organizacion, la comunidad, las sefales, en el valor agregado y en el valor

percibido y la publicidad, por ultimo. Todo forma parte de la imagen (pag. 37).

Tipo de cuenta
Para Galvez (2015) es:
Para facilitar la seleccion de tipo de cuenta mas afin a los objetivos de la
empresa, a continuacion, se definen las principales diferencias.

- Perfiles

El perfil de Facebook representa la personalidad del usuario, pero en un
entorno online. Los usuarios tienen la libertad de configurar una
presentacion con datos como nombre, edad, sexo, estudios, etc., y también

sobre interese, gustos y preferencias.
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Grupos

Son una herramienta muy efectiva para compartir, estar en contacto y
conversar. Los miembros que deciden participar suelen tener un alto grado
de participacion e integracion de los valores del mismo. Segun el propio
Facebook: “los grupos tiene el proposito de fomentar la discusion en torno

a una tematica particular”.

Los grupos no hacen mas que verticalizar una red social horizontal, como

es Facebook, a través de comunidades y grupos de interés.

Pagina

Es utilizada para la promocién de productos, empresas, instituciones, o
marcas; se convierte en un perfil idoneo como herramienta publicitaria o de
comunicacion de empresas. Es un espacio abierto a usuarios y no usuarios
de Facebook, donde la marca es la creadora de contenido y generadora de

conversaciones (pag. 76).
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Hipotesis

4.1.1 Hipdtesis general

Las redes sociales influyen significativamente en la construccion de la imagen
corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la

Universidad Privada de Tacna, 2021.

4.1.2 Hipdtesis especificas
a) Las redes sociales influyen en los elementos de la imagen corporativa en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad
Privada de Tacna, 2021.
b) Las redes sociales influyen en el tipo de imagen en la Escuela Profesional de

Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021.
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4.2 Operacionalizacion de variables

4.2.1 Variable dependiente

4.2.1.1 Redes sociales
Segtn Berenguer (2018):

Las redes sociales, ya sean de amistad o profesionales, sirven al community

manager para establecer relaciones entre los usuarios y la empresa (pag. 156).

Es una plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a gran

numero de usuarios.

De amistad: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram.
Redes profesionales: LinkedIn, Xing.

Redes ludicas: Erepublik, Second Life.

Otras redes: Slide share, Minube, Spotify (pag. 237).

Cada una de estas redes sociales cuenta con sus propias peculiaridades, que
pueden ser mas o menos ttiles para la figura del community manager, quien debera
crear distintos tipos de contenido para cada uno de estos canales, siempre buscando

una finalidad para el usuario y que refleje una buena imagen de la empresa (pag.

164).

Algunas redes sociales estan enfocadas a las relaciones personales (Facebook,
Twitter e Instagram), pero no por ello dejan de ser esenciales para las empresas.
Precisamente estas suelen ser las mas populares, por lo que son especialmente ttiles

para publicitarse entre un mayor numero de personas en todo el mundo (pag. 156).

En el mismo orden de ideas Berenguer (2018): “Las redes de amistad son
aquellas destinadas a establecer relaciones sociales entre los usuarios y crear
vinculos de amistad o cercania. Sin embargo, esto no impide que muchas

empresas las utilicen con fines comerciales” (pag. 109).
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4.2.1.2 Indicadores

Redes profesionales
En el mismo orden de ideas es necesario citar a Berenguer (2018).

Hay redes sociales disenadas especificamente para las empresas y los negocios. Su
objetivo principal es ayudarlas a crear contactos con otras empresas que le sean de

interés o con personas de su misma area.

Estas redes sociales estan enfocadas especificamente a los negocios. Sirven para
acceder al mundo laboral, para hacer contactos y conocer al resto de empresas de tu

sector, para estar al tanto de lo que sucede en tu ambito profesional etc. (pag. 135).
Segun Solanet at all (2019).

Surgié asi la necesidad de seleccionar los més convenientes y almacenarlos
ordenadamente en bases especificas, con condiciones técnicas homogéneas que
faciliten el analisis, gestion y la toma de decisiones, en variadas tematicas. Esta
situacion impulsod la creacion de los llamados sistemas de informacioén geografica
(SIG), una herramienta construida para facilitar la produccion de resultados
asociados a los objetivos del sistema, utilizando datos confiables y precisos (pag.

144).

La construccion de los equipos de estudio y discusion, ya sea por cada comision,
o por toda la asignatura, facilita a los estudiantes resolver sus problemas a través de
las redes y a los docentes conocer mas sobre sus alumnos que lo que pudieran tener

a través de la experiencia aulica (pag. 37).
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Redes de Amistades

Segun Berenguer (2018).

Algunas redes sociales estan enfocadas a las relaciones personales (Facebook,
Twitter e Instagram), pero no por ello dejan de ser esenciales para las empresas.
Precisamente estas suelen ser las mas populares, por lo que son especialmente utiles

para publicitarse entre un mayor nimero de personas en todo el mundo (pag. 156).

Las redes de amistad son aquellas destinadas a establecer relaciones sociales
entre los usuarios y crear vinculos de amistad o cercania. Sin embargo, esto no

impide que muchas empresas las utilices con fines comerciales (pag. 109).

El Valor de las opiniones
Segun Fernandez at all (2017) dicen:

La Web 2.0 todo ha cambiado. Estdin empezado a perder valor las opiniones de
grandes expertos en un tema concreto frente a las de cientos de usuarios que, con
menos experiencia y conocimientos, opinan sobre los mismos temas. Si hablamos
sobre teoria de la relatividad, sin duda alguna acudiriamos a los escritos de Einstein
o discipulos para tratar de obtener mas informacion. Es probable que nadie, o al
menos casi nadie, pusiera en duda sus postulados frente a las opiniones de cientos
de estudiantes de primero de universidad. Pero en cada vez mas ambitos estos

cientos de opiniones pueden pesar mas ante la toma de decisiones (pag. 63).
Segun Martinez (2018) dice:

La nueva etapa del marketing digital sometera a un test de estrés a los mecanismos
de produccion de bienes y servicios de todo el mundo sin importar demasiado la
escala. Definitivamente se deberan adaptar a las necesidades, deseos y demandas de
las personas. Puede sonar a una utopia en la que el ciudadano manda o a una distopia

en la que el ciudadano esté hiper controlado hasta en sus comportamientos futuros.
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El manejo democratico de estos procesos exigird la participacion de todos,
gobiernos, empresas e individuos, porque los peligros del exceso de informacion
sobre las personas son evidentes. Sin embargo, si el proceso social es el correcto,
asistiremos al mejor funcionamiento del mercado que se haya realizado nunca (pag.

61).

El publico es el que aporta valores y crea contenido alrededor de las marcas, un
factor que se debe tener muy en cuenta a la hora de trabajar con estas. En definitiva,
la propiedad intelectual pertenece a quien ha creado la marca, pero la propiedad

emocional le pertenece al publico (pag. 64).
Para el cliente, segun Villanueva (2017).

El valor constituye una parte intrinseca del producto, y puede ser medida y

representada con una constante econdmica: el precio.

Por el contrario, desde una perspectiva aristotélica, el valor es una propiedad
percibida por el cliente al darle uso al producto o al consumirlo. En este sentido, el
valor no es una caracteristica intrinseca, sino un resultado externo de la interaccion

del producto con el consumidor (pag. 101).

Criticas
Segtn Martinez (2018):

Pero a pesar de la libertad que se le pueda dar al consumidor, también hay que
ajustarse a la identidad de la organizacion. Hay marcas que se dedican a trolear a
sus usuarios y lo hacen genial (Telepizza, Alcampo e incluso la Policia). Si eres
media marketing, tu claim es ““Yo no soy tonto” y tienes un tono canalla, esta bien.
Pero hay ciertas cosas que son la esencia de cada compaiia, por lo que, si no te
alineas con tu personalidad, lo que digas puede no tener sentido. El 73 % de los

millennials quieren que las marcas se comprometan. No quieren a las marcas que

79



no opinan, que no se equivocan y que no se comprometen con los problemas. No
pasa nada porque se equivoquen: detras de un logotipo hay un montén de gente y
es normal que haya errores. Es mas facil identificarse con algo humano que comete

errores, que con algo que se proyecta como perfecto y sin fallos de ningun tipo

(pag. 69).

Comentarios
En el mismo sentido de ideas es necesario citar a Aced (2018):

Para saber si las percepciones de los publicos cambian es necesario realizar
encuestas y estudios de opinidén, que requieren una inversidon econdmica
considerable. Actualmente hay otros métodos mas asequibles para conocer la
opinion de los publicos como, por ejemplo, analizar los comentarios que hacen sobre

la organizacion en redes sociales o en blogs (pag. 32).

Segtn Martinez (2018): “Estamos en un mundo movil y que el marketing mévil va
a facilitar acercarnos al publico objetivo, conociendo mejor sus intereses y necesidades,

presentando ofertas en el momento preciso y reduciendo los costes de marketing” (pag.
32).

Para Galvez (2015) dice:

Cuando un usuario accede informacion, visualiza videos o hace comentarios, esta
enviando sus gustos, preferencias, sentimientos; datos sobre ocio, trabajo, amistad,
etc. que alimentan una gran base de datos de 1.300 millones de usuarios ofrecen
informacion a las marcas que seria imposible recabar por otro medio, ayudando a
los responsables de marketing a dirigir estrategias hacia targets ain mas pequefios
y totalmente homogeneizados. Es el culmen de a hiper segmentacion: dirigir un

mensaje personalizado a cada miembro de un publico objetivo (pag. 31).
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Comunicacion
Segun Aced (2018):

Los medios sociales (blogs y redes sociales) pueden ser muy utiles para que las
empresas se comuniquen con sus publicos. En este escenario, las reglas del juego se
redefinen, pues la forma de comunicarse es distinta: en internet todo es mas rapido,
la comunicacion es directa, desaparecen los intermediarios, el internauta puede

ponerse en contacto directamente con la empresa, se premia la brevedad. (pag. 39)

En internet la comunicacion deja de ser masiva para pasar a ser de persona a persona.
Por eso los discursos comerciales o excesivamente corporativos no funcionan,

porque no es el tono habitual en el que se comunican las personas (pag. 86).

Segun Solanet at all (2019):

Dado que en los tltimos afios se ha producido una revolucion tecnologica que tiene
sus origenes en 1968 con la creacion de internet por parte del Departamento de
Defensa de Estados Unidos, que ha promovido el desarrollo y la masificacion de
nuevos aparatos tecnologicos, como computadores personales, teléfonos
inteligentes y fablets; se ha generado un rapido intercambio global que obliga a
plantearse nuevos paradigmas en la relacion entre individuos. Una red de
telecomunicaciones es el conjunto de medios (tanto de transmision de la
informacion como de su conmutacion, es decir el brindar el enrutamiento hacia su
destino), tecnologias (procesado, multiplicacion, modulaciones), protocolos y
facilidades en general, necesarios para el intercambio de informacion entre los
usuarios de la red. Una red de telecomunicaciones es una estructura compleja y las
actuales redes sociales se sustentan en ellas, como es el caso de las actuales redes

de telefonia celular.

Las redes sociales aparecieron vinculadas a la comunicacion. Ellas fueron el
resultado de la convergencia de los medios, la economia politica de los mismos y el

desarrollo de tecnologias, teniendo como objetivo la interaccion de dos o mas
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canales. En la primera parte de la década del afio 2000 aparecieron sitios en la web
dedicados a brindar la posibilidad de comunicacion dentro de lo que se llamo, para
aquella época, los Circulos de Amigos. Fue con el auge de estas formas de
comunicacion, mas tarde denominadas redes sociales, que la Internet se transformo

en una herramienta masificada que realmente es util (pag. 33).
En el mismo orden de ideas Martinez (2018) menciona:

En comunicacion hay muchos retos, pero son tres los que destacan: generar
comunidad, hacer que esa comunidad participe y alinearse con la venta, los objetivos

de negocio, un trafico web de calidad y una serie de registros ttiles.

En este sentido, los millennials son los motores del cambio. Un nuevo perfil de
consumir digital que exige marcas mas sociales, responsables y comprometidas.
Ademas, prefieren una marca que les hable de tu a ti, que sepa el nombre, los gustos
y las necesidades de sus clientes. Es por esto que la personalizacion de los mensajes

en 2018 es fundamental para las empresas (pag. 33).

Comunicacion Interna

Es necesario mencionar a Martinez (2018):

Hay una conexidn permanente entre la comunicacion interna y la externa, hasta el
punto de que los empleados se han convertido en una de las principales fuentes de
informacion para los stakeholders externos. Dado el clima de desconfianza y
descrédito en el que nos movemos, los miembros de una organizaciéon han ganado
cuota en términos de credibilidad. Es imposible tener una buena comunicacion

externa sin una eficaz comunicacion interna (pag. 29).
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Comunicacion movil
Segtin Martinez (2018):

El uso de los teléfonos moéviles ha cambiado nuestra forma de actuar. La
comunicacion a través de estos dispositivos es una tendencia en la que las empresas
quieren tener presencia. Para lograr unos mejores resultados, se deben optimizar los

contenidos y conseguir que se integren dentro del estilo de vida de sus usuarios.

El uso de los teléfonos moviles ha cambiado nuestra forma de actuar. La
comunicacion a través de estos dispositivos es una tendencia en la que las empresas
quieren tener presencia. Para lograr unos mejores resultados, se deben optimizar los

contenidos y conseguir que se integren dentro del estilo de vida de sus usuarios.

Estamos en un mundo movil y que el marketing movil va a facilitar acercarnos
al publico objetivo, conociendo mejor sus intereses y necesidades, presentando

ofertas en el momento preciso y reduciendo los costes de marketing (pag. 32).

Comunicacion externa
Segtn Aced (2018):

A nivel externo, a la empresa le interesa ser visible, existir en la mente de sus
publicos y ocupar un lugar privilegiado en ella (lo que se conoce como “top of
mind”’). Para conseguirlo tiene diferentes técnicas a su disposicion. La pagina web
se convierte en un escaparate de la organizacion en la red. Las relaciones con los
medios de comunicacion y con influencers también pueden serle tutiles para lograr

este objetivo (pag. 137).

Comunicacion del servicio

Para Galvez (2015) menciona:
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A lo largo de la historia de la comunicacion, se ha empleado infinidad de recursos
que favorecen que el usuario se sienta conforme con la informacion que se le esta
mostrando. La actuacion social en Facebook debe utilizar una adaptacion al
escenario y las nuevas reglas de esta red social de las estrategias tradicionales y
técnicas utilizadas en otras herramientas. Ante la falta de una férmula cientifica
que aporte seguridad al presupuesto destinado (ya no solo a las redes sociales, sino
también al marketing), se debe partir siempre de la influencia y la persuasion, dos

principios que permitirdn centrar los resultados (pag. 256).

Comunicacion corporativa
Segun Jiménez at all (2007):

Las formas en que las empresas disefian, planifican y desarrollan sus acciones de
comunicacion corporativa han ido evolucionando conforme lo hacian sus diferentes
publicos adaptandose a sus exigencias. Si en la época industrial hablabamos de una
comunicacion de masas, posteriormente se pasd a una comunicacion dirigida a
determinados segmentos, después nichos y en la actualidad podemos hablar de una
comunicacion corporativa mas directa, personalizada e interactiva. Paralelamente,
los contenidos de la comunicaciéon también han cambiado, el monologo,
caracteristico de las primeras actividades comunicacionales, ha dejado paso al

diadlogo definitorio de la comunicacion corporativa en el siglo XXI (pag. 75).
Segtn Aced (2018):

La comunicacién corporativa es la que hace referencia a una corporacion. Su
principal objetivo es dar a conocer la organizacion y crear una buena imagen de ella
entre sus publicos. Por tanto, podemos decir que la comunicacion corporativa se

ocupa de gestionar la reputacion de la organizacion entre sus publicos (pag. 27).
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Entretenimiento
Para Martinez (2018) dice:

Hace unos afios era impensable establecer un didlogo con una marca. Si acaso se
podia hablar con alguien del servicio de atencion al cliente. Las marcas tienen que
olvidarse de vender, tienen que generar experiencias. Cuando generan experiencias
divertidas y emocionantes da igual que haya una marca detras porque al publico le

va a gustar igualmente lo que ve.

En definitiva, estamos saturando y aburriendo. Los usuarios no tienen tiempo

para todo, por lo que son muy selectivos con lo que ven en las redes.

El criterio de utilidad ha de estar presente en cualquier estrategia de generacion
y distribucion de contenidos, esas historias que a los publicos nos gustan porque, en

términos generales, nos informan, nos forman y nos entretienen (pag. 33).

Educacion
Segun Solanet at all (2019):

Actualmente, es indudable que una multiplicidad de acciones pedagogicas in-
novadoras es posible gracias al aprovechamiento de nuevos medios, recursos y
entornos que las tecnologias digitales han puesto a disposicion de la ensefianza y en
particular en la educacion universitaria. Son estas herramientas potentes para
enriquecerla y aproximarse a los nuevos modos de gestionar el conocimiento, las
que invitan a repensar continuamente las practicas docentes e imaginar otros modos

de acceso, construccion y apropiacion del conocimiento (pag. 18).

Para Solanet (2019): “El uso de las redes sociales en la Educacién Superior, y
especialmente en la Educacion a Distancia, permite que los docentes establezcan una

comunicacion fluida y dindmica con los estudiantes” (pag. 36).

Segtn Costa (2018):
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Las plataformas sociales actGan como gestores de relacién, informacion e
intercambio entre estructuras humanas mas o menos complejas. Estas estructuras,
las verdaderas redes sociales, existian antes y seguiran existiendo con independencia
de los servicios y funcionalidades que den soporte a su manifestacion en la red (pag.

80).

Interaccion

Segun Galvez (2015): “Es un juego de conversaciones que enriquecen el propio

contenido y facilitan la retroalimentacion” (pag. 32).

4.2.1.3 Escala de medicion

Tabla 1
Escala de Likert
Escala Valores
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi Siempre 4
Siempre 5

Nota: Elaboracion propia.
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4.2.2 Variable independiente

4.2.2.1 Construccion de la imagen corporativa
Segun Jiménez at all (2007):

La capacidad de la empresa para controlar y gestionar el proceso de construccion de
su imagen corporativa esta supeditada a cual sea el factor considerado, o la fuente
de informacion utilizada por el sujeto. La situacion y el momento del tiempo en el
que el individuo forma o modifica la imagen escapan al control de la empresa.
Asimismo, ésta tampoco dispone de capacidad para afectar a las caracteristicas
internas del individuo, o su preferencia por utilizar una fuente de informacion u otra.
Ademas, la compania tampoco puede controlar el contenido informativo de los
mensajes emitidos por diferentes fuentes, ni el modo ni el momento en que esta

emision se lleva a cabo (pag. 77).
En este sentido de ideas es necesario citar a Villanueva (2017):

Uno de los principales objetivos, por tanto, en la gestion del valor de las marcas sera
conseguir la mayor identificacion posible entre la percepcion de los consumidores
y la realidad objetiva que sustenta dicha percepcion. Y esto, dando por hecho que lo
que nos interesa como propietarios de dicha marca es dar a conocer la excelencia de
nuestro producto o servicio, pues en el caso contrario, nos encontrariamos con la
gestion inversa: logra que el consumidor perciba algo que, en realidad, no pertenece
a nuestro producto. En este ultimo caso, conforme avance el conocimiento del
consumidor sobre la realidad profunda de la marca generard, antes o después,

tremendas decepciones (pag. 165).

87



4.2.2.2 Indicadores

Identidad verbal
Segun Aced (2018):

Ademas, hay que tener en cuenta que cada red social tiene su propio lenguaje.
Mientras que en Twitter es habitual usar las siglas RT cuando se re tuitea el
contenido de otra persona, en Facebook esta sigla carece de sentido. Por eso,
aunque es posible sincronizar la publicacion en varias redes sociales, no se

recomienda a los departamentos de comunicacion y relaciones publicas hacerlo
(pag. 117).

En el mismo sentido de ideas se deberia citar a Chavez (2013):

A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, su version
visual basicamente grafica agrega nuevas capas de significacion. Esas capas

refuerzan la individualidad del nombre al incorporar atributos de la identidad

institucional (pag. 46).

Identidad virtual
Segun Diaz at all (2019):

El uso de lo virtual y concretamente de internet y sus entornos, se aleja siempre
mas de un utilitarismo de las herramientas y se convierte en un acto experiencial,
donde el sujeto habita, se autodefine, se relaciona, llega a ser una o mas identidades

que habitan la red (pag. 89).
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Identidad del negocio, nombre

Es necesario mencionar a Roldan at al/l (2017): “El nombre sera el nucleo del
logotipo, el punto de partida para los siguientes procesos creativos de la imagen del
negocio. El nombre tiene que estar adaptado al entorno, al sector, a la época y

transmitir el espiritudel negocio” (pag. 163).

Identidad objetual

Para Martinez (2018) dice: “En un mundo institucional tan atomizado, y a la vez tan
globalizado, se puede caer con facilidad en la tentacion de querer abarcar mucho mas

de lo que realmente se puede, o incluso, de lo que en realidad puede interesar” (pag.
34).

Identidad ambiental
En el mismo sentido de ideas es necesario citar a Martinez (2018):

Resulta llamativo que en este proceso de transformacion digital incluso desde las
administraciones publicas que se encargan de proclamar sus virtudes se reduzca el
campo del marketing a cuestiones estrictamente de promocion comercial. Por
ejemplo, el Gobierno de Espafia lanzé su plan Industrias 4.0, la ya conocida como
cuarta revolucién industrial consistente en introducir las tecnologias digitales en la
industria mediante los «habilitadores digitales», es decir, el conjunto de tecnologias
que hacen posible que la industria explote todo su potencial permitiendo la

hibridacion entre el mundo fisico y el digital (pag. 58).
Mientras para Garcia (2019) menciona:

Desde hace algun tiempo, las empresas han incorporado a su gestion un
comportamiento ético medioambiental. Sin duda, ha sido un cambio sustancial en

la visién empresarial, puesto que ha permitido pasar de una situacion en la que
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unicamente primaba el beneficio y la expansion empresarial al reconocimiento de
politicas de desarrollo sostenible, con un comportamiento responsable en el que

puedan conjugarse objetivos econémicos, sociales y medioambientales (pag. 214).

La identidad digital

Segun Cutrecasas (2017): “Se define como el conjunto de informacidon sobre un
individuo o una organizacion expuesta en internet (datos personales, imagenes,
registros, noticias, comentarios, etc.) que conforma una descripcion de dicha persona

en el plano digital” (pag. 156).

Imagen positiva
Segun Aced (2018):
Trabajar la marca personal no entra en conflicto con trabajar por cuenta ajena. Marca
personal y marca corporativa no estan refiidas. De hecho, la empresa se beneficia de
tener empleados con una marca personal fuerte, pues esto fortalece también su

marca como empresa. Al fin y al cabo, una empresa es la suma de aquellas personas

que la integran (pag. 133).

En el mismo sentido de ideas Aced (2018) menciona: “Ante cualquier duda sobre
como comportarse en la red, apelar al sentido comun siempre funciona. No hagas en

internet lo que no harias fuera de ella” (pag. 56).

Imagen urbana
Segun Vargas (2018):

En general, por imagen urbana, sobre todo desde la geografia, se entiende una

construccion tanto mental (que, por lo tanto, se relaciona con las funciones de
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percibir una realidad, imaginarla y representarla, relacionandose con procesos
cognitivos de aprendizaje y representacion), como fisica, material, espacial, en el
sentido concreto, considerandose como una fusion mental fisica que deberia incluir
también los procesos sociales que generan estereotipos, significados y usos del

espacio (pag. 34).

Imagen favorable
Para Martinez (2018) la imagen favorable es:

Resulta conveniente personalizar la imagen de cabecera y el nombre del canal. La
imagen debe elegirse en funcion de su representatividad o los valores y cultura
corporativa de la organizacion. En cuanto al nombre del canal, puede personalizarse
si se presentan unos requisitos minimos: tener al menos cien suscriptores, una
antigliedad minima de treinta dias, tener una cabecera y un icono (o avatar) de canal.
Para que sea mas facil su localizacion, se recomienda dicha personalizacion (pag.

111).
Segun Galvez (2015) dice:

Se publica en la pagina para llamar al engagement y la interaccion. Para ello, el
administrador debe personalizar el titulo, haciéndolo mas participativo y abierto;
modificar la descripcion, ofreciendo un resumen o la intencion de la publicacion, y

seleccionar la imagen en miniatura que mas llame la atencion (pag. 40).
En el mismo sentido de ideas es necesario citar a Aced (2018):

La comunicacion corporativa es la que hace referencia a una corporacion. Su
principal objetivo es dar a conocer la organizacion y crear una buena imagen de ella
entre sus publicos. Por tanto, podemos decir que la comunicacion corporativa se

ocupa de gestionar la reputacion de la organizacion entre sus publicos (pag. 27).
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Imagen desfavorable
Segtin Martinez (2018):

El descrédito es una de las principales preocupaciones para el dircom. Durante el
afno 2017 se ha consolidado el concepto de fake news, aquellos mensajes falsos que
intentan “generar creencias” comunes que devienen en confusion. Esto implica que
los principales transmisores de mensajes pierden credibilidad y generan
desconfianza. Es importante recuperar la confianza que ha perdido el publico en

las organizaciones (pag. 28).

Imagen no controlada
Segun Jiménez at all (2007):

Asi pues, en la imagen de la empresa influyen no solo las comunicaciones
disenadas y planificadas rigurosamente que dan lugar a una imagen controlada,
sino también las deméas corrientes informativas, ajenas a la organizacidon, que
producen una imagen no controlada. La empresa debe reconocer tal situacion con
el objeto de garantizar el éxito de la comunicacion al servicio del control de su
imagen entre los distintos publicos objetivo. Por lo tanto, la empresa debe alcanzar
un elevado conocimiento de las relaciones de informacion y comunicacion, asi
como de las relaciones estructurales entre los diferentes publicos, con el objetivo

de establecer una politica de comunicacién eficiente para toda la organizacion

(pag. 53).

Imagen digital

Segun Sol¢ (2017): “No podemos congelar nuestra imagen digital como si fuera una
foto, pues esta se va construyendo a partir de la informaciéon que los demds van

recibiendo sobre nosotros” (pag. 78).
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4.2.2.3 Escala de medicion

Tabla 2

Escala de Likert

Escala Valores
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi Siempre 4
Siempre 5

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 3

Operacionalizacion de las variables

“Las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de

Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021.”

Variables Dimensiones Indicadores Escala de medicion

Profesionales

Tipos de Redes Amistades
Sociales
Comentarios Escala tlpO Likert
Variable Reputacion Online Valoraciones a. Nunca
Independiente: Opiniones b. Casinunca
Criticas c. Aveces
Las redes sociales d. Casisiempre
Comunicacién e. Siempre
Colaboracién
Engagement Entretenimiento
Educacidn
Identidad verbal
Elementos de la Identidad visual Escala tipo Likert
) Corporativa Identidad objetual f. Nunca
Dependiente: _ )
Identidad Ambiental g. Casinunca
h. Aveces
Construccion de la | i  Casisi
. magen positiva i asi siempre
imagen corporativa Tipos de Imagen genp P
Imagen favorable j- Siempre

Imagen desfavorable

Nota: Elaboracion propia.
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4.3 Tipo de investigacion
La presente investigacion estd caracterizada como pura o fundamental puesto que su
fin es explicar el nivel de influencia de la variable independiente, las redes sociales

sobre la variable dependiente, construccion de la imagen corporativa.

4.4 Diseiio de la investigacion
En la presente investigacion se optara por un disefio descriptivo explicativo Ex Post
Facto en el que se asume que la Variable Independiente actuard y quedara solamente

establecer el efecto que produce en la Variable Dependiente.

4.5 Ambito de estudio
La investigacion se realizara en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

de la Universidad Privada de Tacna.

4.6 Tiempo social de la investigacion
En el periodo 2021-I1.

4.7 Unidad de estudio poblacion y muestra

Unidad de estudio

Total, de alumnos matriculados 2021-I1.
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Poblacion

La poblacion esta determinada por la cantidad de estudiantes de pregrado matriculados

en la Escuela Profesional 2021-I1.

Muestra

La muestra serd el total de la poblacion de estudiantes de la EPCC con un total de 121

alumnos.

Tabla 4

Total, de alumnos matriculados 2021-11

Ciclo Alumnos =121
Primero 30
Segundo 23
Tercer 00
Cuarto 14
Quinto 26
Sexto 00
Séptimo 00
Octavo 17
Noveno 00
Décimo 11

Nota: Elaboracion propia.
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4.8 Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.8.1 Procedimientos

El procesamiento de datos se hara de forma automatizada con la utilizacion de medios
informaticos. Para ello, se utilizaran: El soporte informatico SPSS 25.0 para Windows
paquete con recursos para el analisis de las variables y para el calculo de medidas
inferenciales; Microsoft Office Excel 2010, aplicacion de Microsoft Office, que se
caracteriza por sus potentes recursos graficos y funciones especificas que facilitaran el
ordenamiento de datos.

En lo que respecta a Microsoft Office Excel 2010.

4. Registro de informacion sobre la base de los formatos aplicados. Este
procedimiento permitira configurar la matriz de sistematizacion de datos que
se adjuntard al informe.

5. Elaboraciéon de tablas de frecuencia absoluta y porcentual, gracias a que
Excel cuenta con funciones para el conteo sistematicos de datos
estableciéndose para ello criterios predeterminados.

6. Elaboracion de las figuras que acompafiaran los cuadros que se elaboraran
para describir las variables. Estos graficos permitiran visualizar la

distribucién de los datos en las categorias que son objeto de analisis.

Las tablas y figuras elaboradas en FExcel, seran traslados a Word, para su

ordenamiento y presentacion final.

4.8.2 Técnicas

Cuestionario

Se utiliz6 el instrumento validado para la variable independiente “red social” de la tesis

titulada: “Las redes sociales y el posicionamiento en los consumidores del restaurante
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Misti Sushi Tacna, (2019)” por la bachiller Lipa Flores. Se utilizé el instrumento
validado para la variable dependiente “construccion de la imagen corporativa” de la
tesis titulada: “Influencia de la calidad de servicio del personal administrativo en la
imagen corporativa de la Universidad Nacional de San Agustin percibida por los

estudiantes, afio (2018)” por la por las Bachilleras Urquizo at all.

4.8.3 Instrumentos

Encuestas

Las encuestas son virtuales, creadas en la plataforma Google Forms, este sitio web
servira como entrevistas dirigidas hacia los alumnos en la casa superior de estudios,
siendo 15 ifems para la variable independiente “red social” y 7 items para la variable

dependiente “construccion de la imagen corporativa”.
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CAPITULOV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Descripcion del trabajo de campo

5.1.1 Planificacion

Se procedio con el trabajo de campo estableciendo los items y escalas a aplicar en el
cuestionario correspondiente a la investigacion cuantitativa, con el fin de testear las

hipétesis planteadas.

Para esto se realizd una encuesta dirigida a los alumnos de la Escuela Profesional
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna. Se elabor6 un
cuestionario por cada variable, teniendo asi que presentar dos cuestionarios por cada
estudiante. La encuesta se aplica directamente a la muestra en hora académica no
presencial. El medio no presencial consiste en encuestar a los estudiantes via internet

a aquellos alumnos presentes en hora de clases virtuales.

5.1.2 Organizacion

Las encuestas se aplicaron a los alumnos matriculados en el semestre 2021- Il en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad Privada de
Tacna. El cuestionario se entreg6 a los estudiantes durante el lapso de tiempo brindado
por el profesor a cargo durante la hora de clase virtual, para lo cual se elabor6 un

formulario de Google Forms con los items del cuestionario de ambas variables.
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5.1.3 Ejecucion

En el caso de las encuestas virtuales, el trabajo de campo se realiz6 desde el 29 al 30
de noviembre de 2021, las cuales fueron dirigidas a los alumnos de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna. La
aplicacion del instrumento se realizd en 2 dias de la semana, los cuales son: lunes y
martes respectivamente. Previo a la aplicacion del instrumento, se solicitd el permiso
correspondiente a la direccion de la escuela superior e informédndoles acerca de la
confidencialidad de los datos y su uso de caracter académico. Para esto se utiliz6 la
plataforma web de Formularios de Google que permite enviar el cuestionario a través
de un link. Al final del mes de noviembre, se obtuvo un total de 121 cuestionarios

resueltos por cada variable.

5.1.4 Evaluacion

Una vez concluidas las acciones del trabajo de campo se paso a analizar el contenido
de los cuestionarios obtenidas por los alumnos de la casa superior de estudios, para
detectar y retirar aquellos que hayan sido resueltos de forma incorrecta. Luego de ello
se llevdo a cabo un andlisis estadistico de los items, categorizandolos luego en
indicadores, dimensiones y variables. Por ltimo, en base al analisis estadistico de las
dimensiones y variables se procedio a la verificacion de las hipotesis de investigacion

planteadas.

5.2 Diseiio de interpretacion de resultados

La investigacion requirio de la aplicacion de un instrumento de investigacion, en este

caso el cuestionario, compuesto por 22 preguntas, que permitieron evaluar las redes
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sociales como también la construccion de la imagen corporativa en la Escuela

Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna, 2021.

El cuestionario estuvo dividido en dos partes. En la primera se evalu6 las Redes
Sociales segin sus dimensiones e indicadores, requiriendo 15 preguntas segin la

siguiente distribucion por dimensiones:

- Tipos de Redes Sociales (7 preguntas)
- Reputacion Online (4 preguntas)

- Engagement (4 preguntas)

En tanto, la Construccién de la Imagen Corporativa requirié 7 preguntas segun la

siguiente clasificacion por indicadores:

- Elementos de la imagen corporativa (4 preguntas)

- Tipos de imagen (3 preguntas)

Los resultados fueron tabulados en el programa SPSS, con el cual también se logré

obtener las tablas de frecuencias, para después realizar la prueba de hipotesis.

5.3 Presentacion de los resultados

5.3.1 Estadisticas de fiabilidad

Tabla 5

Fiabilidad Redes Sociales

Alfa de Cronbach N de elementos

910 15

Nota: Elaboracién propia segun el informe SPSS 25.
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Andlisis interpretativo

Como podemos apreciar el Alfa de Cronbach presenta una escala de 0.910 siendo esta

de alta confiabilidad en relacidn a los instrumentos de las redes sociales.

Tabla 6

Construccion de la Imagen Corporativa

Alfa de Cronbach N de elementos

.804 7

Nota: Elaboracién propia segun el informe SPSS 25.

Andalisis interpretativo

En relacion al instrumento de construccion de imagen corporativa el alfa de Cronbach

presenta una escala de 0.804 siendo esta de fuerte confiabilidad.
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5.3.2 Variable Independiente: Redes sociales

Ttem 1
Tabla 7

¢La EPCC usa las redes sociales como plataformas para darse a conocer en el medio

digital?
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 5.0
Casi nunca 13 10.7
A veces 63 52.1
Casi siempre 29 24.0
Siempre 10 8.3
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el primer item; de un total de 121 alumnos, 63 alumnos que
corresponden al 52.1% percibe que la EPCC usa las redes sociales para darse a conocer
en el medio digital, mientras que 6 alumnos correspondiente al 5% siendo el porcentaje
mas bajo mencionan que la casa superior de estudios no usa las redes sociales para

darse a conocer, segun la muestra en la tabla 7.
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Figura 1

¢La EPCC usa las redes sociales como plataformas para darse a conocer en el medio

digital?
60
50
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N N
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Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre
B Porcentaje 5 10.7 52.1 24 8.3
Nota: Tabla 7.
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Ttem 2

Tabla 8

Al entrar a las redes sociales, ive publicaciones y contenido de la EPCC?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 12.4
Casi nunca 38 31.4
A veces 46 38.0
Casi siempre 17 14.0
Siempre 5 4.1
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el segundo item; de un total de 121 alumnos, 46 alumnos que

corresponden al 38% ven publicaciones y contenido de la EPCC al entrar a las redes

sociales, mientras que 5 alumnos correspondiente al 4.1% siendo el porcentaje mas

bajo mencionan que siempre lo ven, segiin la muestra en la tabla 8.
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Figura 2

Al entrar a las redes sociales, éve publicaciones y contenido de la EPCC?

40
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Nunca Casi Aveces Casi
nunca siempre
M Porcentaje 12.4 31.4 38 14
Nota: Tabla 8.
Item 3
Tabla 9
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Siempre

4.1

¢Ud. ha visto el perfil de la EPCC en redes sociales como Trip Advisor y Google Maps?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 50 41.3
Casi nunca 33 27.3
A veces 21 17.4
Casi siempre 13 10.7
Siempre 4 3.3
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.
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Analisis Interpretativo

Se observa que para el item tres; de un total de 121 alumnos, 50 alumnos que
corresponden al 41.3% mencionan que nunca han visto el perfil de la EPCC en redes
sociales como Trip Advisor y Google Maps, mientras que 4 alumnos correspondiente
al 3.3% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que siempre lo ven, segiin la muestra

en la tabla 9.

Figura 3

¢Ud. ha visto el perfil de la EPCC en redes sociales como Trip Advisor y Google Maps?

45
40
35
30
25
20
15
” ]
5
. -
Nunca Casi Aveces Casi Siempre
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M Porcentaje 41.3 27.3 17.4 10.7 3.3
Nota: Tabla 9.
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Ttem 4

Tabla 10

¢Ha observado que la EPCC le ofrece a través de sus redes sociales, nimeros de

teléfono para pedir informacion sobre su carrera?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 12.4
Casi nunca 32 26.4
A veces 33 27.3
Casi siempre 27 22.3
Siempre 14 11.6
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item cuatro; de un total de 121 alumnos, 33 alumnos que
corresponden al 27.3% han observado a veces niimeros de teléfonos en las redes
sociales de la EPCC para pedir informacién de su carrera, mientras que 14 alumnos
correspondiente al 11.6% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que siempre han
observado dichos numeros de teléfono para pedir informacion sobre, segiin la muestra

en la tabla 10.
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Figura 4

¢Ha observado que la EPCC le ofrece a través de sus redes sociales, nimeros de

teléfono para pedir informacidn sobre su carrera?
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Nota: Tabla 10.
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Ttem 5

Tabla 11

¢Ha percibido que la EPCC publicita videos, fotos y podcast del dia en Facebook y/o

YouTube?
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 14.0
Casi nunca 27 22.3
A veces 53 43.8
Casi siempre 18 14.9
Siempre 6 5.0
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item cinco; de un total de 121 alumnos, 53 alumnos que

corresponden al 43.8% perciben que la EPCC a veces publica videos, fotos y podcast

en Facebook e YouTube, mientras que 6 alumnos correspondiente al 5% siendo el

porcentaje mas bajo mencionan que siempre ha percibo que la EPCC haga

publicaciones de videos, fotos y podcast por dichas redes sociales, segiin la muestra en

la tabla 11.
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Figura 5

¢Ha percibido que la EPCC publicita videos, fotos y podcast del dia en Facebook y/o

YouTube?
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Nota: Tabla 11.
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Item 6
Tabla 12
éInteractua con “likes” y comentarios en las publicaciones que realiza la EPCC a través

de sus redes sociales?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 16.5
Casi nunca 27 22.3
A veces 39 32.2
Casi siempre 27 22.3
Siempre 8 6.6
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item seis; de un total de 121 alumnos, 39 alumnos que
corresponden al 32.2% mencionan que a veces interactian con /ikes y comentarios en
las publicaciones de la EPCC a través de sus redes sociales, mientras que 8 alumnos
correspondiente al 6.6% siendo el porcentaje mds bajo mencionan que siempre

interactia de ese modo, segin la muestra en la tabla 12.
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Figura 6

éInteractua con “likes” y comentarios en las publicaciones que realiza la EPCC a través

de sus redes sociales?
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Nota: Tabla 12.
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Ttem 7
Tabla 13
¢Interactua compartiendo publicaciones y participando en eventos que realiza la EPCC

a través de sus redes sociales?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 31 25.6
Casi nunca 34 28.1
A veces 37 30.6
Casi siempre 15 12.4
Siempre 4 3.3
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item siete; de un total de 121 alumnos, 37 alumnos que
corresponden al 30.6% mencionan que a veces interactian compartiendo y
participando en los eventos que realiza la EPCC a través de sus redes sociales, mientras
que 4 alumnos correspondiente al 3.3% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que

siempre interactiian con esas acciones, segun la muestra en la tabla 13.
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Figura 7

¢Interactua compartiendo publicaciones y participando en eventos que realiza la EPCC

a través de sus redes sociales?
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Nota: Tabla 13.
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Ttem 8
Tabla 14

éLos comentarios que dejan otros en las redes sociales de la EPCC son importantes para

qgue Ud. confie en la casa superior de estudios?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 14.9
Casi nunca 17 14.0
A veces 41 33.9
Casi siempre 30 24.8
Siempre 15 12.4
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item ocho; de un total de 121 alumnos, 41 alumnos que
corresponden al 33.9% mencionan que a veces le dan importancia a los comentarios
que dejan otros en las redes sociales de la EPCC para confiar en ¢él, mientras que 15
alumnos correspondiente al 12.4% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que

siempre les dan importancia a dichos comentarios, segun la muestra en la tabla 14.
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Figura 8

éLos comentarios que dejan otros en las redes sociales de la EPCC son importantes para

gue Ud. confie en la casa superior de estudios?
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Nota: Tabla 14.
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Ttem 9

Tabla 15

¢Le daimportancia a la cantidad de estrellas que tiene el Facebook y YouTube de la

EPCC, para conocer la valoracion de los demas?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 25 20.7
Casi nunca 26 21.5
A veces 37 30.6
Casi siempre 25 20.7
Siempre 8 6.6
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item nueve; de un total de 121 alumnos, 37 alumnos que

corresponden al 30.6% mencionan que a veces le dan importancia a la cantidad de

estrellas que tiene el Facebook y YouTube de la EPCC, mientras que 8 alumnos

correspondiente al 6.6% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que siempre le dan

importancia a dicha valoracidn, segiin la muestra en la tabla 15.
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Figura 9

éLe da importancia a la cantidad de estrellas que tiene el Facebook y YouTube de la

EPCC, para conocer la valoracion de los demds?
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Nota: Tabla 15.
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Ttem 10
Tabla 16

¢Con qué frecuencia ingresa a las redes sociales de la EPCC para dejar su opinion sobre

el servicio que se le brindé fue bueno o malo?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 24 19.8
Casi nunca 42 34.7
A veces 36 29.8
Casi siempre 10 8.3
Siempre 9 7.4
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item diez; de un total de 121 alumnos, 42 alumnos que
corresponden al 34.7% mencionan que casi nunca ingresan a las redes sociales de la
EPCC para dejar su opinién sobre el servicio brindado, mientras que 9 alumnos
correspondiente al 7.4% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que siempre lo

hacen, segun la muestra en la tabla 16.

120



Figura 10

¢Con qué frecuencia ingresa a las redes sociales de la EPCC para dejar su opinion sobre

el servicio que se le brindo fue bueno o malo?
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Ttem 11

Tabla 17

¢Toma en cuenta las criticas buenas y malas que dejan otras personas en las redes

sociales de la EPCC?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 124
Casi nunca 19 15.7
A veces 49 40.5
Casi siempre 27 22.3
Siempre 11 9.1
Total 15 12.4

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item once; de un total de 121 alumnos, 49 alumnos que

corresponden al 40.5% mencionan que a veces le da importancia a las criticas que dejan

otros en las redes sociales de la EPCC, mientras que 11 alumnos correspondiente al

9.1% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que siempre le dan importancia a ello,

seguin la muestra en la tabla 17.
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Figura 11

¢Toma en cuenta las criticas buenas y malas que dejan otras personas en las redes

sociales de la EPCC?
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Nota: Tabla 17.
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Ttem 12

Tabla 18

¢Ha observado que la EPCC responde a través de sus redes sociales, las dudas y

comentarios que otras personas dejan?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 14.9
Casi nunca 24 19.8
A veces 50 41.3
Casi siempre 19 15.7
Siempre 10 8.3
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item doce; de un total de 121 alumnos, 50 alumnos que

corresponden al 41.3% que la EPCC responde a veces las dudas y comentarios en sus

redes sociales, mientras que 10 alumnos correspondiente al 8.3% siendo el porcentaje

mas bajo mencionan que siempre han observado que la EPCC responda dudas y

comentarios, segin la muestra en la tabla 18.
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Figura 12

¢Ha observado que la EPCC responde a través de sus redes sociales, las dudas y

comentarios que otras personas dejan?
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Nota: Tabla 18.

125



Ttem 13

Tabla 19

éLa EPCC lo invita a través de sus redes sociales a comentar en sus “post

sus publicaciones e interactuar con su contenido?

2.7

S

compartir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 14 11.6
Casi nunca 36 29.8
A veces 46 38.0
Casi siempre 21 17.4
Siempre 4 3.3
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item trece; de un total de 121 alumnos, 46 alumnos que

corresponden al 38% mencionan que a veces la EPCC los invita a comentar y compartir

sus publicaciones e interactuar con el contenido de las redes sociales, mientras que 4

alumnos correspondiente al 3.3% siendo el porcentaje méas bajo mencionan que la

EPCC siempre los han invitado a realizar dichas acciones, segiin la muestra en la tabla

19.
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Figura 13

2.0

¢La EPCC lo invita a través de sus redes sociales a comentar en sus “post’s”, compartir

sus publicaciones e interactuar con su contenido?
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Nota: Tabla 19.
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Ttem 14
Tabla 20

¢La EPCC logra captar su atencion gracias al contenido que publican en sus redes

sociales, como memes, fotos y videos?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 16.5
Casi nunca 20 16.5
A veces 43 355
Casi siempre 24 19.8
Siempre 14 11.6
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item catorce; de un total de 121 alumnos, 43 alumnos que
corresponden al 35.5% mencionan que a veces la EPCC logra captar su atencion con
memes, fotos y videos realizadas en redes sociales, mientras que 14 alumnos
correspondiente al 11.6% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que la EPCC

siempre logra captar su atencion con ese contenido, segun la muestra en la tabla 20.
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Figura 14

¢La EPCC logra captar su atencion gracias al contenido que publican en sus redes

sociales, como memes, fotos y videos?
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Nota: tabla 20.
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Ttem 15

Tabla 21

éLa EPCC le muestra a través de las redes sociales contenido informativo sobre datos de

la casa superior de estudios?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 7.4
Casi nunca 24 19.8
A veces 55 45.5
Casi siempre 25 20.7
Siempre 8 6.6
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item quince; de un total de 121 alumnos, 55 alumnos que

corresponden al 45.5% perciben que la EPCC a veces muestra contenido informativo

en las redes sociales sobre datos de la casa superior de estudios, mientras que 8 alumnos

correspondiente al 6.6% siendo el porcentaje mas bajo mencionan que la EPCC

siempre muestra contenido, segiin la muestra en la tabla 21.
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Figura 15

¢La EPCC le muestra a través de las redes sociales contenido informativo sobre datos de

la casa superior de estudios?
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Nota: Tabla 21.
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5.3.3 Variable dependiente: Construccion de la Imagen Corporativa

Ttem 1
Tabla 22

¢Considera que el nombre de la EPCC se diferencia frente a la competencia?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 6.6
Casi nunca 21 17.4
A veces 50 41.3
Casi siempre 26 21.5
Siempre 16 13.2
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item uno; de un total de 121 alumnos, 50 alumnos que
corresponden al 41.3% considera que a veces el nombre de la EPCC se diferencia frente
a la competencia, mientras que 8 alumnos correspondiente al 6.6% opina que nunca ha
considerado el nombre de la universidad frente a la competencia, segun la muestra en

la tabla 22.
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Figura 16

¢Considera que el nombre de la EPCC se diferencia frente a la competencia?
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Nota: Tabla 22.
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Ttem 2

Tabla 23

¢ Usted reconoce el logotipo institucional de la EPCC?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 13.2
Casi nunca 37 30.6
A veces 30 24.8
Casi siempre 23 19.0
Siempre 15 12.4
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item dos; de un total de 121 alumnos, 37 alumnos que

corresponden al 30.6% considera que casi nunca reconoce el logotipo institucional de

la EPCC, mientras que 15 alumnos correspondiente al 12.4% opina que siempre

reconoce el logotipo institucional de la EPCC, segun la muestra en la tabla 23.
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Figura 17

¢ Usted reconoce el logotipo institucional de la EPCC?
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Ttem 3

Tabla 24

éSe siente identificado con la EPCCy lo que ella representa?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 9.1
Casi nunca 13 10.7
A veces 47 38.8
Casi siempre 30 24.8
Siempre 20 16.5
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item tres; de un total de 121 alumnos, 47 alumnos que

corresponden al 38.8% considera que a veces se sienten identificado con la EPCC y lo

que ello representa, mientras que 11 alumnos correspondiente al 9.1% opina que nunca

se ha sentido identificado con la casa superior de estudios, segun la muestra en la tabla

24.
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Figura 18

éSe siente identificado con la EPCCy lo que ella representa?
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Nota: Tabla 24.
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Ttem 4
Tabla 25

¢ Usted identifica los colores corporativos de la EPCC?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 149
Casi nunca 19 15.7
A veces 38 31.4
Casi siempre 24 19.8
Siempre 22 18.2
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo
Se observa que para el item cuatro; de un total de 121 alumnos, 38 alumnos que
corresponden al 31.4% considera que a veces se sienten identificado con los colores
corporativos de la EPCC, mientras que 18 alumnos correspondiente al 14.9% opina que
nunca se ha sentido identificado con los colores corporativos de la casa superior de

estudios, segin la muestra en la tabla 25.
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Figura 19

¢ Usted identifica los colores corporativos de la EPCC?

35
30
25
20
15
10
5
0
Nunca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre
B Porcentaje 14.9 15.7 31.4 19.8 18.2

Nota: Tabla 25.
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Ttem 5

Tabla 26

Considera la imagen de la EPCC, después de realizar sus tramites.

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 9.1
Casi nunca 20 16.5
A veces 54 44.6
Casi siempre 23 19.0
Siempre 13 10.7
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item cinco; de un total de 121 alumnos, 54 alumnos que

corresponden al 44.6% considera la imagen de la EPCC, después de realizar sus

tramites, mientras que 11 alumnos correspondiente al 9.1% opina que nunca ha

considerado a la institucion, después de sus tramites, segin la muestra en la tabla 26.

140



Figura 20

Considera la imagen de la EPCC, después de realizar sus tramites.
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Nota: Tabla 26.
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Ttem 6

Tabla 27

Considera importante la imagen de la EPCC.

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 4.1
Casi nunca 10 8.3
A veces 28 231
Casi siempre 31 25.6
Siempre 47 38.8
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item seis; de un total de 121 alumnos, 47 alumnos que

corresponden al 38.8% considera importante la imagen de la EPCC, mientras que 5

alumnos correspondiente al 4.1% opina que nunca ha considerado importante la

imagen de la casa superior de estudios, segun la muestra en la tabla 27.
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Figura 21

Considera importante la imagen de la EPCC.
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Ttem 7
Tabla 28

éSe identifica usted con la imagen de la EPCC?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 5.8
Casi nunca 10 8.3
A veces 49 40.5
Casi siempre 36 29.8
Siempre 19 15.7
Total 121 100.0

Nota: Encuesta aplicada alumnos de la EPCC de la UPT.

Analisis interpretativo

Se observa que para el item siete; de un total de 121 alumnos, 49 alumnos que

corresponden al 40.5% a veces se identifica con la imagen de la EPCC, mientras que 7

alumnos correspondiente al 5.8% opina que nunca se ha sentido identificado con la

imagen de la institucion superior de estudios, segun la muestra en la tabla 28.

144



Figura 22

¢éSe identifica usted con la imagen de la EPCC?
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5.4 Comprobacion de las Hipotesis

5.4.1 Prueba de Normalidad

Tabla 29
Prueba de Normalidad
Kolmogorov Smirnov ShapiroWilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes Sociales .294 121 <.001 .857 121 <.001
Construccion de la
.246 121 <.001 .874 121 <.001

Imagen Corporativa

Nota: Correccion de significacidn de Lilliefors.

Andalisis interpretativo

La significancia es menor a < .05 por lo tanto no hay normalidad, en todo caso se

calculara el coeficiente de medida entre las dos variables con Rho de Spearman.

5.4.2 Comprobacion de las hipdtesis especificas

Comprobacion de la primera hipdtesis especifica

Ho: Las redes sociales no influyen en los elementos de la imagen corporativa

en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad

Privada de Tacna, 2021.

H1: Las redes sociales influyen en los elementos de la imagen corporativa en

la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad

Privada de Tacna, 2021.
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Tabla 30

Correlacion de la primera hipdtesis especifica

Elementos de la

Redes
. Identidad
Sociales .
Corporativa
Coeficiente de »
o 1.000 .567
correlacién
Redes Sociales . ]
Sig. (bilateral) . <.001
N 121 121
Rho de Spearman Coefic p
oe |C|ent.e, e ey 1.000
Elementos de la correlacion
Identidad Corporativa Sig. (bilateral) <.001 .
N 121 121

Nota: **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis interpretativo

El nivel de correlacion de 0.567 y un valor de significancia de 0.001, existe un nivel de
correlacion moderado mayor a 0.05 y un valor “p” menor al nivel de significancia de
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se concluye, las redes sociales influyen
en los elementos de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la

Comunicacién en la Universidad Privada de Tacna, 2021.

Comprobacion de la segunda hipdtesis especifica

Ho: Las redes sociales no influyen en el tipo de imagen en la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de

Tacna, 2021

H1: Las redes sociales influyen en el tipo de imagen en la Escuela Profesional

de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021.
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Tabla 31

Correlacion de la sequnda hipdtesis especifica

Redes Tipos de
Sociales Imagen
Coeficiente de .
., 1.000 .605
correlaciéon
Redes Sociales
! Sig. (bilateral) . <.001
N 121 121
Rho de Spearman .
Coeficiente de "
., .605 1.000
correlacién
Ti |
ipos de Imagen Sig. (bilateral) <.001 .
N 121 121

Nota: **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis interpretativo

El nivel de correlacion de 0.605 y un valor de significancia de 0.001, existe un nivel de
correlacion moderado mayor a 0.05 y un valor “p” menor al nivel de significancia de
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se concluye, las redes sociales influyen
en el tipo de imagen en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la

Universidad Privada de Tacna, 2021.

5.4.3 Comprobacion de las hipotesis general

Ho: Las redes sociales no influyen significativamente en la construccion de la
imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

en la Universidad Privada de Tacna, 2021.

H1: Las redes sociales influyen significativamente en la construccion de la
imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

en la Universidad Privada de Tacna, 2021.
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Tabla 32

Correlacion de hipctesis general

Redes Construccion de la
Sociales Imagen Corporativa

Coeficiente de

lacic 1.000 622"
Redes Sociales correfacion
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 121 121
Spearman .. Coeficiente de -
Construccidondela .622 1.000
correlacién
Imagen
. Sig. (bilateral) <.001 .
Corporativa
N 121 121

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

Andalisis interpretativo

El nivel de correlacion de 0.622 y un valor de significancia de 0.001, existe un nivel de
correlacion moderado mayor a 0.05 y un valor “p” menor al nivel de significancia de
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se concluye, las redes sociales influyen
significativamente en la construccion de la imagen corporativa en la Escuela

Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021.
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5.5 Discusion

El presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
uso de las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa en los alumnos de
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de
Tacna, 2021. Por tal razén a continuacion, se presenta la discusion de los resultados

obtenidos en orden de los objetivos especificos y finalmente el objetivo general.

Respecto al primer objetivo especifico el cual hace referencia a la variable
construccion de la imagen corporativa, se logro corroborar la hipotesis de investigacion
con una confianza moderada. Es decir, se obtuvo como resultado concluyente que los
elementos de la identidad corporativa son regularmente predominantes en los alumnos
matriculados en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad Privada de Tacna, 2021, con lo cual se establece que en estos alumnos el
50% desconoce los elementos de la identidad corporativa de la casa superior de
estudios, mediante su experiencia en las redes sociales de la institucion. La casa
superior de estudios posee una imagen ganada por el tiempo de servicio, al tener un
moderado reconocimiento de la imagen corporativa por parte de los alumnos. Este
resultado se asemeja al obtenido en la investigacion de Abarca (2018) denominada,
Uso de las redes sociales y su repercusion en la imagen corporativa de la clinica
Vallesur percibida por los pacientes Arequipa, en la cual encontr6 que la imagen
corporativa que tienen los pacientes sobre la clinica Vallesur es buena, sin embargo,
esta podria mejorar. Ademas Armas (2016) establecido tras el desarrollo de su
investigacion llamada, Redes sociales e imagen corporativa: el uso de las redes
sociales en la construccion de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Cooprogreso Ltda. Pomasqui durante los meses de noviembre y diciembre del
ano 2016, que para lo cual, se ve la necesidad de realizar una auditoria de imagen y
analisis de las redes sociales, por lo que no ha logrado posicionarse ain en la mente de

su publico objetivo.
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En base a estos resultados, los alumnos evaluados en dicha investigacion, ellos
suelen percibir la imagen corporativa de la EPCC en las redes sociales de una manera
muy somera, por la falta de publicidad o conexion entre la casa superior de estudios y

el alumno.

Por otro lado, los resultados de esta variable difieren de los de Guzman (2018), quien
en su investigacion denominada, La imagen corporativa y su influencia en la
satisfaccion de los clientes en Plaza Vea Peru, en la ciudad de Tacna periodo 2018,
encontrd que la imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccion del
cliente, demostrando de este modo la importancia de mantener adecuadas percepciones
a fin que el cliente decida su compra sobre la empresa y con ello logre satisfacer sus

necesidades.

Respecto al segundo objetivo especifico, el cual hace referencia al indicador tipos
de imagen, se logrd corroborar la hipotesis con un 60% de confianza, lo cual indica,
que se considera la imagen corporativa después de un tramite académico por parte de
los alumnos de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicaciéon en la
Universidad Privada de Tacna, 2021, por lo cual se permite relacionar el tramite
administrativo con lo que perciben los alumnos acerca de la institucion. Estos
resultados son similares con lo establecido por Portugal y Urquizo (2018), quienes en
su investigacion titulada, Influencia de la calidad de servicio del personal
administrativo en la imagen corporativa de la universidad nacional de San Agustin
percibida por los estudiantes, hallaron de que de una muestra de 52% de sus estudiantes
toma en consideracion la imagen de la institucién superior después de realizar un
tramite. De igual manera, en la investigacion desarrollada por Yelka (2019) Las redes
sociales y el posicionamiento en las consumidores del restaurante Misti Sushi Tacna,
el 45.3% de los evaluados recomendaba a dicha empresa, de acuerdo a la investigacion
realizada a 384 personas, la pregunta es, ;Ha recomendado al restaurante a su entorno
cercano? Donde se manifestaron 174 personas que a veces recomendaban al restaurante

a su entorno mas cercano.
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Cabe mencionar el estudio realizado por Portugal y Urquizo (2018) titulado,
Influencia de la calidad de servicio del personal administrativo en la imagen
corporativa de la universidad nacional de San Agustin percibida por los estudiantes,
en el cual se hallo que el 46.7% de alumnos siempre se siente identificado con la imagen
de la institucion, 41.6% casi siempre y los que a veces 11.2%, casi nunca 0% y nunca
0.5%, la estadistica muestra que el mayor porcentaje de estudiantes siempre se

identifica con la imagen de la institucion superior de la ciudad de Arequipa.

Por otra parte, es importante hacer hincapi¢é a la construccion de la imagen
institucional porque puede ser problematico a nivel internacional y nacional, ya que
seguin muestran las estadisticas, segun Herrera y Llivicura (2020), se encontrd que el
76% de ellos considera que una mejora de contenido en las redes sociales, puede
mejorar la imagen corporativa, ya que es un medio no solo de interaccion social, sino
también de interaccion global en la gran red, asi mismo, con lo que respecta a los datos
obtenidos a nivel nacional, segiin lo mencionado por Portugal (2018) los elementos
determinantes que influyen en los estudiantes, son el nombre, logotipo, los colores
corporativos, elementos que los identifiquen con la institucion y con lo que ella

representa.

Finalmente, en el presente informe de investigacion se concluye que, respecto al
objetivo general planteado, se logro corroborar la hipotesis general de la investigacion
con un coeficiente de correlacion fuerte, es decir que se obtuvo como resultado que
existe relacion entre las redes sociales y la construccion de la imagen corporativa en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada de
Tacna, 2021. Estos resultados muestran coincidencias con la investigacion desarrollada
por Cuesta (2020), Estudio de la gestion de la comunicacion externa en la empresa
Nature’s Garden y su impacto en la construccion de la imagen corporativa con sus
clientes en Guayaquil a partir de la emergencia sanitaria, en la cual se encontrd que
no han percibido una buena imagen externa por parte de la empresa, ya que, sus

respuestas confirman la falta de publicidad que existe en los medios innovadores y que
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la empresa se sigue centrando en los medios tradicionales, reconocen que su publico
objetivo pasa mucho tiempo en las redes sociales y que es por estos medios donde ellos

se informan sobre algin producto o servicio.

En base a estos resultados se puede observar que las redes sociales en la
construccion de la imagen corporativa son factores influyentes en el area de marketing,
ya que pueden facilitar la toma de decisiones respecto alguna publicidad hiper
segmentada, asi que es necesario tener en cuenta lo mencionado por Cuesta (2020),
recomienda la inmediatez de personal capacitado en el area de marketing digital,
disefiador de redes y community manager, como menciona Goémez (2018), para

gestionar la imagen se debe partir de un diagnostico de la imagen actual.
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CAPITULO VI

5.1 Conclusiones

Primero
Se determiné que existe relacion entre las redes sociales y la construccion de la imagen
corporativa en los alumnos de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién

en la Universidad de Tacna, 2021 con un Rho de Spearman de 0.622 y con un p-valor

de 0.001.

Segundo
Se hall6 que el indicador opinidn, obtiene la mas baja valoracion de 34.7% casi nunca
y 19.8% nunca; en los alumnos de la Escuela Profesional de Ciencias de la

Comunicacion en la Universidad Privada de Tacna, 2021.

Tercero

Se determiné que las publicaciones realizadas en las redes sociales de la institucion no
poseen el impacto necesario para obtener una respuesta o feedback de parte de los
alumnos de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad

Privada de Tacna, 2021.
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Cuarto

Los alumnos universitarios consideran que tienen una imagen moderada de la casa
superior de estudios, ya que se sienten identificados con lo que proyecta y el servicio

que brinda.

6.2 Recomendaciones

Primera
Se sugiere a la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad
Privada de Tacna en las cuales se desarrollo la investigacion, a que elaboren planes de
marketing online mediante los cuales se promocione la identidad corporativa y en la
percepcion de la imagen corporativa, esta debera contar con la labor conjunta el area

de marketing, administrativos y profesores.

Segunda

Para promover la imagen corporativa en las redes sociales, las publicaciones deben
tener un contenido personalizado entre los alumnos de la institucion, los trabajos
individuales, los portafolios electronicos, asi como los trabajos grupales, deberian ser

publicados, con un tratamiento adecuado para cada plataforma social.

Tercera

Para construir la imagen corporativa en las redes sociales de la institucion superior, las
publicaciones deben estar relacionadas con la identidad corporativa, asi como también
hacer referencia al entretenimiento y aprendizaje, asi como brindar informacion de

importancia para su autoaprendizaje.
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Cuarta

Exhortar al personal de marketing, personal docente y administrativos a que asuman el
compromiso de transmitir la imagen corporativa deseada y facilitar el levantamiento
de informacidn, para realizar publicaciones con un mensaje cada vez mas segmentado

y con gran impacto en la mente de los alumnos.
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Anexo A: Carta de presentacion

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAS DE LA
COMUNICACION Y HUMANIDADES

“Ano de del Bicentenario del Peru: 200 anos de independencia

Sin fines de lucro

CARTA DE PRESENTACION Tacna, 2021 noviembre 29

Sefior

Mag. Omar David Cueva Martinez
Director de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion - UPT

Ciudad. -

Con especial agrado me dirijo a usted para expresarle un cordial saludo y asi mismo manifestarle
que el sefior GARCIA ALVARADO, José Luis, egresado de la Carrera Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, viene realizando su trabajo de investigacion titulado “Las redes sociales en la construccion
de laimagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad Privada

de Tacna, 2021"”, para lo cual requiere aplicar instrumentos de evaluacién.

Por lo que mucho agradeceré tenga a bien brindarle las facilidades necesarias para que pueda

recabar informacién académica de los estudiantes de la Escuela Profesional que Ud. dirige.

Quedando muy reconocidos por su colaboracidn, es propicia la ocasion para expresarle las muestras de mi

consideracién mas distinguida.

Atentamente,

Reg. Carta 196-2021
Reg. SGD

Universidad Privada de Tacna
Campus Capanique s/n, Tacna — Pert
Fono: 427212 Anexo 405, correo electronico: educacion@upt.pe
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Anexo B: Baremo de variables

Variable Independiente: Redes Sociales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Baja interaccidn en Redes Sociales 15 25
Regular interaccion en Redes Sociales 26 50
Alta interaccidn en Redes Sociales 51 75
Nota: Elaboracion de Yelka (2019)
Variable Independiente: Redes Sociales
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Baja identificacion con la imagen . 1
corporativa
Regular identificacion con la imagen
. 13 22
corporativa
Alta identificacién con la imagen
23 35

corporativa

Nota: Elaboracién propia.



Anexo C: Instrumento de medicion

Cuestionario

CUESTIONARIO VARIABLE INDEPENDIENTE

Instruccion:

A continuacién, se presenta un cuestionario de 15 items sobre “Las redes sociales en la
construccion de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacién (EPCC) en la UPT, 2021”. Cada una de las proposiciones tiene cinco
alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea detenidamente cada item y

despliegue la barra de respuestas y elija la alternativa que mejor crea conveniente, con

respecto a la realidad de su institucion.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N CN AV CS S
ITEMS CN | AV | CS
a) Variable Independiente: Redes Sociales
Tipos de Redes Sociales
1. ;La EPCC usa las redes sociales como plataformas para darse a
conocer en el medio digital?
2. Al entrar a las redes sociales, ;ve publicaciones y contenido de la
EPCC?
3. (Ud. ha visto el perfil de la EPCC en redes sociales como Trip
Advisor y Google Maps?
4. (Ha observado que la EPCC le ofrece a través de sus redes
sociales, numeros de teléfono para pedir informacion sobre su
carrera?
5. (Ha percibido que la EPCC publicita videos, fotos y podcast del
dia en Facebook y/o YouTube?
6. ;Interactia con “likes” y comentarios en las publicaciones que
realiza la EPCC a través de sus redes sociales?
7. ¢Interactiia compartiendo publicaciones y participando en
eventos que realiza la EPCC a través de sus redes sociales?
Reputacién Online
8. (Los comentarios que dejan otros en las redes sociales de la
EPCC son importantes para que Ud. confie en la casa superior de
estudios?




9. ;Le da importancia a la cantidad de estrellas que tiene el

Facebook y YouTube de la EPCC, para conocer la valoracion de
los demas?

10. ;Con qué frecuencia ingresa a las redes sociales de la EPCC para

dejar su opinion sobre el servicio que se le brindo fue bueno o
malo?

11. ;Toma en cuenta las criticas buenas y malas que dejan otras
personas en las redes sociales de la EPCC?

Engagement

12. ;Ha observado que la EPCC responde a través de sus redes
sociales, las dudas y comentarios que otras personas dejan?

13. ;La EPCC lo invita a través de sus redes sociales a comentar en
sus “post’s”, compartir sus publicaciones e interactuar con su
contenido?

14.;La EPCC logra captar su atencion gracias al contenido que
publican en sus redes sociales, como memes, fotos y videos?

15. ;La EPCC le muestra a través de las redes sociales contenido
informativo sobre datos de la casa superior de estudios?

Muchas Gracias por su colaboracién.




CUESTIONARIO VARIABLE DEPENDIENTE

Instruccion:

A continuacidn, se presenta un cuestionario de 07 items sobre “Las redes sociales en la
construccion de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacién (EPCC) en la UPT, 2021”. Cada una de las proposiciones tiene cinco
alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea detenidamente cada item y

despliegue la barra de respuestas y elija la alternativa que mejor crea conveniente, con

respecto a la realidad de su institucién.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

N CN AV CS

S

ITEMS

CN

AV

CSs

a) Variable dependiente: Construccion de la imagen corporativa

Elementos de la Identidad Corporativa

1.;Considera que el nombre de la EPCC se diferencia frente a la
competencia?

2.;Usted reconoce el logotipo institucional de la EPCC?

3. ¢Se siente identificado con la EPCC y lo que ella representa?

4. ; Usted identifica los colores corporativos de la EPCC?

Tipos de Imagen

5. (Como considera la imagen de la EPCC, después de realizar sus
tramites?

6. Considera importante la imagen de la EPCC.

7. ¢Se identifica usted con la imagen de la EPCC?

Muchas Gracias por su colaboracioén.
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de investigacion y la relacion entre las variables.
16 Tipo y diseno de Regular | Recomendaciones:
investigacion El disefio de investigacion guarda correspondencia con el tipo de
investigacion y el nivel de investigacion
Regular | Recomendaciones:
o Precisa el ambito y el tiempo social en que se realizo la
17 ‘Amb;;o de_ ,la investigacion Y o !
e Regular | Recomendaciones:
Se encuentra claramente definida la unidad de estudio en cuanto
al objeto v el ambito de la investigacién
Regular | Recomendaciones:
Se identifica con precision la poblacion en la se realiza la
18 Unidad de estudio, investigacion.
poblacién y muestra Regular | Recomendaciones:
Se precisa la forma en que se determiné el tamafio de la muestra,
su margen de error y muestreo utilizado para la seleccion de las
unidades muéstrales
Regular | Recomendaciones:
Se sefiala la pertinencia de las técnicas e instrumentos por
variable y se indica como se recopilod la informacion. A su vez
Procedimientos, esenta la validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados
19 técnicas e instrumentos Regular | Recomendaciones:
de recoleccion de datos | Se indica como se presentd y analizd los datos y los
ocedimientos para su interpretacion
Regular | Recomendaciones:
Se describe la forma en que se realizd la aplicacion de los
20 El trabajo de campo instrumentos, el tiempo utilizado y las coordinaciones realizadas.
Regular | Recomendaciones:
o _ El disefio de presentacion de resultados es pertinente con el
21 Disefigdepresentucion disefio de investigacion seleccionado.
de los resultados "
Regular | Recomendaciones:




Umiversidad Pnivada de Tacna

PROCESO DE INVESTIGACION
Procedimiento para la ejecucion del
“TALLER TUTORIAL DE TESIS.

Facultad de Educacion
Cs de la Comunicacion y
Humanidades

Unidad de Investigacion

Los resultados

La presentacion de las tablas y figuras cumplen con los requisitos

formales requeridos y conducen a la comprobacion de la hipotesis
* Regular | Recomendaciones:

Los argumentos planteados son suficientes para comprobar las
hipotesis especificas de la investigacion.

Regular | Recomendaciones:

La investigacion considera pruebas estadisticas

Regular | Recomendaciones:

23

Comprobacion de las
hipétesis

La comprobacion de la hipotesis especifica permite la

comprobacion de la hipotesis general
h Regular | Recomendaciones:

Conclusiones

Las conclusiones guardan correspondencia con los objetivos de
la investigacion y se encuentran redactadas con claridad y
precision

Regular | Recomendaciones:

25

Sugerencias

Las sugerencias planteadas parten de las conclusiones de la

investigacion y muestra su viabilidad
ﬁ Regular | Recomendaciones:

26

Referencias

Respeta las normas APA y las fuentes bibliograficas de articulos
y tesis deben estar dentro de los rangos de actualidad, salvo

excepciones de libros clasicos.
Regular |Recomendaciones:

27

Anexos

Se encuentra la matriz de consistencia, el formato de los
instrumentos utilizados y presenta otros elementos que permiten
reforzar los resultados presentados en el informe de investigacion
o Tesis

Regular I Recomendaciones:

28

Aspectos formales

La Tesis cumple con la totalidad de los aspectos formales (tipo de
letra, tamafio, interlineado, parrafos justificados) indicados en la
estructura del Informe de investigacion o Tesis de la FAEDCOH.

Recomendaciones:
TOTAL % DE APROBACION

% de APROBACION: 140 = 100 %
DONDE:

Regular

5%

25%

EVALUACION 100%

CW—J—' L

140 x100%

W= 140

80 a2 100% = Cumple con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis
60 a 79 % = Cumple medianamente con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis, debe
subsanar las recomendaciones
0a 59 % = No Cumple con los requisitos, debe volver a realizar el Informe de Investigacion o Tesis

11
J ul'ahoh)iﬁaminador

REVISAR
GUIA




PROCESO DE INVESTIGACION

Procedimiento para la ejecucion del Facultad de Educacién
2 Cs de la Comunicacion y

TALLER TUTORIAL DE TESIS. n.Conmicriony

Umversidad Privada de Tacna Umdad de Inveshgacion

Formato 5 : Informe del Jurado Dictaminador del Informe
de investigacion o Tesis

A Dr. Raul Valdivia Duefias
Decano de la Facultad de Educacion Cs. De la Comunicacion y
Humanidades

DE: Mtro. Omar David Cueva Martinez
Jurado Dictaminador

ASUNTO: Culminacién de evaluacion del informe de investigacion o Tesis

FECHA: Tacna 12 de mayo del 2022

Me dirijo a usted para hacerle llegar el informe de evaluacion del informe del
informe de Investigacion o tesis titulada: “Las redes sociales en la construccién de la
imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién en la
Universidad Privada de Tacna 2021”

Realizado (a) por Bach. Garcia Alvarado, José Luis

( X ) Cumple con los requisitos del informe de Investigacion o Tesis
() No cumple con los requisitos del informe de Investigacion o Tesis

Observaciones: El estudiante debe subsanar las observaciones.

Mtro. Omar David Cueva Martinez
DNI: 00494262
ORCID: 0000-0002-2932-8443



PROCESO DE INVESTIGACION

Procedimiento para la ejecucion del Facultad de Educacién

“ CsdelaC 101 ¥

TALLER TUTORIAL DE TESIS. M

Umiversidad Privada de Tacna Unidad de Investigacion

Estructura del informe de investigacion o TESIS

TITULO DE LA TESIS “Las redes sociales en la construcciéon de la imagen corporativa en
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad Privada de Tacna 2021”

AUTORIA Y AFILIACION Garcia Alvarado, José Luis

SEMESTRE ACADEMICO 2002-1
JURADO DICTAMINADOR Mtro. Omar Cueva Martinez

FECHA DE EVALUACION 12 de mayo 2022

COMPONENTES DE LA

9
TESIS INDICADORES % AVANCE

Contiene los datos principales de acuerdo a la estructura del Plan
de Trabajo de Investigacion (informe de investigacion o tesis) de

la FAEDCOH
: Portada g 25

Recomendaciones: Corregir, no
Bueno Regular es Plan de tesis, es tesis.
Universidad Privada no va junto.
En el titulo se encuentran las variables del estudio, la unidad del
estudio del lugar y el tiempo

Recomendaciones: Corregir, es: 25
Bueno Regular Escuela Profesional de Ciencias
2 Titulo, autor y asesor de la Comunicacion.
Declara correctamente la autoria (va centrado y en orden:
apellidos y nombres) y al asesor que contribuyd en el desarrollo
de la Tesis

Bueno | Regular [ Recomendaciones:
El titulo de la Tesis se desarrolla en |as lineas de Investigacion y las
Lineas y Sublinea de sub lineas correspondiente a la escuela profesional de la

investigacion FAEDCOH

Bueno | Regular I Recomendaciones:
El indice de contenidos refleja la estructura de la tesis en capitulos
y acapites indicando la pagina en donde se encuentran 5
indice de cantenido, Bueno | Regular | Recomendaciones:

tablas y figuras En el indice de tablas y figuras se ubican las mismas con el nimero

de paginas en que se encuentran 5

Bueno | Regular | Recomendaciones:
El resumen tiene una extension adecuada no mayor a una pagina
y se encuentran: los principales objetivos, el alcance de la
investigacion, la metodologia empleada, los resultados 5
alcanzados y las principales conclusiones
5 Resumen y Abstract Bueno | Regular | Recomendaciones:
Se encuentra el abstract en la tesis (traduccién del resumen en
inglés) e incluye las palabras claves como minimo 5 y estadn escrita
en minuscula, separada con coma y en orden alfabético

Bueno Regular I Recomendaciones:
Describe contextual y especificamente la problematica a
investigar, establece el proposito de la investigacion e indica la
estructura de la investigacion

25

Recomendaciones: Mejorar
redaccion, no existe el término
Bueno Regular “en base” lo mas adecuado, es
decir: sobre la base. Ademds se
evidencia error de sintaxis.

6 Introduccion 2.5




PROCESO DE INVESTIGACION
Procedimiento para la ejecucion del
“TALLER TUTORIAL DE TESIS.

Facultad de Educacion
Cs de la Comunicacion y

) Humanidades
Umiversidad Privada de Tacna Unidad de Tnvestigaciéan
Describe especificamente donde se encuentra la problematica
—— objeto del estudio y describe las posibles causas que generan la
Determinacion del e ;
7 problemdtica en estudio 5
problema - -
Recomendaciones: Mejorar
Bueno Regular i
redaccidn
Las interrogantes del problema principal y secundario contienen
8 Formulacién del las variables del estudio, el sujeto de estudio, la relacion y la 5
problema condicion en que se realiza la investigacion.
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Responde a las preguntas ¢Por qué se estd realizando la 5
" investigacion?, icual es la utilidad de estudio?, iPor qué es
Justificacion de la 4 E e - & 2
9 z Sl importante la investigacion?
investigacién - -
Recomendaciones: El termino
Bueno Regular i
es estudiante, no alumno.
Guardan relacion con el titulo, el problema de la investigacion,
10 Objetivos son medibles y se aprecia un objetivo por variable como minimo. 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Presenta autoria, titulo del proyecto de investigacion,
conclusiones relacionadas con su Informe de investigacion y
metodologia de la investigacion
Antecedentes del E £ - =
11 o Recomendaciones: Mejorar 2.5
estudio i 3 G
redaccidn, al final de la pagina 5
Bueno Regular P . 3
einicio de la nimero 6 dice: Se
concluye, primera conclusion...
Da significado preciso segtin el contexto y expresion de las 5
Definiciones . e B 8 . . ¥ e P
12 3 variables de acuerdo al problema de investigacion formulado
operacionales -
Bueno | Regular Recomendaciones:
Las bases tedricas, abordan con profundidad el tratamiento de las
variables del estudio y estd organizado como una estructura &
.. logica, y solida en argumentos bajo el estilo APA
Fundamentos tedrico o
Ve Bueno | Regular | Recomendaciones:
13 cientificos de la T —
¢ En el fundamento tedrico cientifico se desarrollan los indicadores
variables : i i
de cada una de las variables, |la extension del fundamento teérico 5
cientifico le da solidez a |a tesis y respeta la correccion idiomatica.
Bueno I Regular [ Recomendaciones:
Las hipotesis general y especifica son comprobables, guardan
14 Enunciado de las relacién y coherencia con el titulo, el problema y los objetivos de 5
Hipdtesis la investigacion.
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Las variables se encuentran bien identificadas en el titulo del
informe de investigacion o Tesis 5
- - Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Operacionalizacion de - = — -
3 Se establecen las dimensiones o los indicadores de las variables
15 las variables y escala de / iy
iR que permiten su medicidn. 5
medicién -
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Se precisa claramente la escala de medicidén de las variables &
Bueno | Regular | Recomendaciones:
El informe de investigacién guarda correspondencia con el tipo de
investigacion y la relacion entre las variables. 5
16 Tipo y disefio de Bueno | Regular | Recomendaciones:
investigacion El disefio de investigacion guarda correspondencia con el tipo de
investigacion y el nivel de investigacién 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
& Precisa el ambito el tiempo social en que se realizd la
Ambito de la : e ¥ R 9
17 . g investigacion 5
investigacion =
Bueno | Regular | Recomendaciones:




Universidad Privada de Tacna

PROCESO DE INVESTIGACION
Procedimiento para la ejecucion del
“TALLER TUTORIAL DE TESIS.

Facultad de Educacion
Cs de la Comunicacion y

Humanidades

Unidad de Investigacion

Se encuentra claramente definida la unidad de estudio en cuanto
al objeto y el ambito de la investigacion 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Se identifica con precision la poblacién en la se realiza la
investigacion.
Recomendaciones: La poblacion
estd determinada por la 2.5
. i Bueno Regular cantidad de estudiantes de
Unidad de estudio, € ;
18 poblsd8n v muestrs pregrado matriculados en la
Escuela Profesional 2021-I1.
Se precisa laforma en que se determind el tamafio de la muestra,
su margen de error y muestreo utilizado para la seleccién de las
unidades muéstrales
Recomendaciones: si la 25
poblacion es de 152
Bueno Regular : , 7
estudiantes, como se determina
la muestra de 194 estudiantes?
Se sefala la pertinencia de las técnicas e instrumentos por
variable y se indica como se recopilé la informacion. A su vez
presenta la validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados
e Recomendaciones: segunda 2.5
Procedimientos, i i o
o _ linea del parrafo de la pagina
19 técnicas e instrumentos Bueno Regular
o 90, la palabra este, no va entre
de recoleccion de datos q
comillas.
Se indica como se presentd y analizd los datos y los
procedimientos para su interpretacién 5
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Se describe la forma en que se realizd la aplicacidn de los
instrumentos, el tiempo utilizado y |as coordinaciones realizadas.
20 El trabajo de campo Recomendaciones: Mejorar 25
Bueno Regular redaccion: La encuesta se
planeo aplicar?
o s 5 El disefio de presentacién de resultados es pertinente con el
Disefio de presentacién Siiimh . SR .
21 disefio de investigacion seleccionado. 5
de los resultados -
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
La presentacion de las tablas y figuras cumplen con los requisitos
formales requeridos y conducen ala comprobacidn de la hipdtesis 5
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Los argumentos planteados son suficientes para comprobar las
22 Los resultados = g. 3 .p : o 2 B
hipotesis especificas de la investigacidn. 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
La investigacion considera pruebas estadisticas 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
. La comprobacion de la hipdtesis especifica permite la
Comprobacién de las & 5 ey . B P
23 St comprobacion de la hipotesis general 5
hipétesis -
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Describe las contribuciones mas originales o de mayor impacto
. del estudio, las posibles aplicaciones practicas de los resultados
24 Discusidn = & .p A P : .p S ¥ 5
también las limitaciones de la investigacion.
Bueno I Regular [ Recomendaciones:
Las conclusiones guardan correspondencia con los objetivos de la
25 Conclusiones investigacion y se encuentran redactadas con claridad y precision 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Las sugerencias planteadas parten de las conclusiones de la
26 Sugerencias investigacion y muestra su viabilidad 5
Bueno | Regular | Recomendaciones:




PROCESO DE INVESTIGACION

Procedimiento para la ejecucion del Fagu%tadde Educacién
I Cs de la Comunicacion y
TALLER TUTORIAL DE TESIS. i
Universidad Privada de Tacna Unidad de Investigacién

Respeta las normas APAy las fuentes bibliograficas de articulos y
tesis deben estar dentro de los rangos de actualidad, salvo
27 Referencias excepciones de libros clasicos. 25
Recomendaciones: Justificar
texto

Bueno Regular

Se encuentra la matriz de consistencia, el formato de los
instrumentos utilizados y presenta otros elementos que permiten

28 Anexos reforzar los resultados presentados en el informe de investigacion 5
o Tesis
Bueno | Regular | Recomendaciones:

La Tesis cumple con la totalidad de los aspectos formales (tipo de
letra, tamafio, interlineado, pdrrafos justificados) indicados en la

3 Papedovionnales estructura del Informe de investigacion o Tesis de la FAEDCOH. 5
Bueno Regular Recomendaciones:
TOTAL % DE APROBACION %180
% de APROBACION: 205 = 100 %
DONDE:
Bueno Regular
5% 25%
87.8% 180 x100%
OV = —
205

EVALUACION

- 80a100% = Cumple con los requisitos del Informe de Investigacién o Tesis

- 60 a 79 % = Cumple medianamente con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis, debe
subsanar las recomendaciones

- 0259 %= No Cumple con los requisitos, debe volver a realizar el Informe de Investigacion o Tesis

Mtro. Omar Cueva Martinez
Jurado Dictaminador




PROCESO DE INVESTIGACION Facultad de Educacién

Procedimiento para la ejecucion del Cs dﬂll{ii‘;z‘d“;;:féﬂy
“TALLER TUTORIAL DE TESIS.
Unidad de Investigacion

Universidad Privada de Tacna

Formato 4: Informe del Asesor del Informe de Investigacién o
Tesis

A: Doctor Ratl Valdivia Duefias
Decano de la Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y
Humanidades

DE: Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove

Asesor
ASUNTO: Culminacion de Evaluacion del informe de Investigacion o Tesis
Fecha: Tacna, 6 junio 2022

Me dirijo a Ud., para hacerle llegar el informe de evaluacion del Informe de Investigacion o Tesis
titulada:
LAS REDES SOCIALES EN LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN
CORPORATIVA EN LA ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION EN LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA, 2021.

Realizado (a) por: Bach. Garcia Alvarado, José Luis
( X) Cumple con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis.
() No cumple con los requisitos Informe de Investigacion o Tesis.

Observaciones:

Sin observaciones

BT

(Firma)
Nombres y apellidos: Juana del Carmen Bedoya Chanove
D.N.l.: 00416677
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0016-0971
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PROCESO DE INVESTIGACION Facultad de Educacién

Procedimiento para la ejecucion del Cs de]i fn:;?d';lssméﬂv
“TALLER TUTORIAL DE TESIS. i
Universidad Privada de Tacna Unidad de Investigacion

Estructura del informe de investigacion o TESIS

TITULO DE LA TESIS INFLUENCIA DEL ESTRES LABORAL EN EL DESEMPENO DEL PERSONAL|
ESSALUD EN LAS CAMPANAS DE VACUNACION CONTRA LA COVID19
PERIODO MAYO — AGOSTO, TACNA 2021.

AUTORIA Y AFILIAC Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove

(asesor)

SEMESTRE ACADEMICO [eluzleBs
JURADO DICTAMINADOR SIS
¢ 6 junio 2022

INDICADORES % AVANCE

Contiene los datos principales de acuerdo a la estructura del Plan
de Trabajo de Investigacion (informe de investigacion o tesis) de
la FAEDCOH
Bueno | Regular | Recomendaciones:
En el titulo se encuentran las variables del estudio, la unidad del
estudio del lugar y el tiempo 5%
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Declara correctamente la autoria (va centrado y en orden: apellidos
y nombres) v al asesor que contribuyo en el desarrollo de la Tesis 5%
Bueno | Regular | Recomendaciones:
El titulo de la Tesis se desarrolla en las lineas de Investigacion y
Lineas y Sublinea de las sub lineas comrespondiente a la escuela profesional de la
investigacion FAEDCOH
Bueno | Regular I Recomendaciones:
El indice de contenidos refleja la estructura de la tesis en capitulos
y acapites indicando la pagina en donde se encuentran 5%
indice de contenido, Bueno | Regular | Recomendaciones:
tablas y figuras En el indice de tablas y figuras se ubican las mismas con el nimero
de paginas en que se encuentran
Bueno | Regular | Recomendaciones:
El resumen tiene una extension adecuada no mayor a una pagina y
se encuentran: los principales objetivos, el alcance de la
investigacion, la metodologia empleada, los resultados alcanzados 5%
v las principales conclusiones
5 Resumen y Abstract Bueno | Regular | Recomendaciones:
Se encuentra el abstract en la tesis (fraduccion del resumen en
inglés) e incluye las palabras claves como minimo 5 y estan escrita
en minuscula, separada con coma y en orden alfabético
Bueno | Regular I Recomendaciones:
Describe contextual y especificamente la problematica a
investigar, establece el proposito de la investigacion e indica Ia
estructura de la investigacion
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Describe especificamente donde se encuentra la problematica
Determinacion del objeto del estudio y describe las posibles causas que generan la
problema problematica en estudio
Bueno | Regular | Recomendaciones:
Las interrogantes del problema principal v secundario confienen
Formulacién del las variables del estudio, el sujeto de estudio, la relacion y la
problema condicion en que se realiza la investigacion.
Bueno | Regular | Recomendaciones:

1 Portada 5%

2 Titulo, autor y asesor

n
¥

n
¥

o
e
o~

6 Introduccion

5%

5%
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Universidad Privada de Tacna

PROCESO DE INVESTIGACION

Pormmasnia elods
Facultad de Educacidon

Procedimiento para la ejecucion del Cs “éﬁmﬁ:éﬂﬁ'
“TALLER TUTORIAL DE TESIS.
Umdad de Investigacion

Responde a las preguntas ;Por qué se esta realizando la
0 Justificacion de la investigacion?, ;cual es la utilidad de estudio?, ;Por qué es 5%
investigacion importante la investigacion? -
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Guardan relacion con el titulo, el problema de la investigacion, son
10 Objetivos medibles y se aprecia un objetivo por variable como minimo. 5%
Bueno Regular \ Recomendaciones:
Presenta autoria, titulo del proyecto de investigacion, conclusiones
1 Antecedentes del llfelacic.»nad_as con su Informe de investigacion y metodologia de la 5%
estudio investigacion -
Bueno Regular { Recomendaciones:
Definiciones Da : significado preciso segin el cpntext.o ¥ expresion de las
12 : 2 variables de acuerdo al problema de investigacién formulado 5%
operacionales ;
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Las bases teoricas, abordan con profundidad el tratamiento de las
variables del estudio y estd organizado como una estructura logica, i
et y solida en argumentos bajo el estilo APA RN
Fundamentos teorico - 5 -
13 SR A Bueno | Regular | Recomendaciones:
—— En el fundamento tebrico cientifico se _desalrollau los indicad_o?es
de cada una de las variables, la extension del fundamento teodrico 5%
cientifico le da solidez ala tesis y respeta la correccion idiomatica. -
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
Las Hipotesis general y especifica son comprobables, guardan
14 Enunciado de las relacidén y coherencia con el titulo, el problema y los objetivos de 504
Hipétesis la investigacion. et
Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Las variables se encuentran bien identificadas en el titulo del
informe de investigacion o Tesis 5%
. o 0B Bueno | Regular [ Recomendaciones:
Opera_cwnahzauon de Se establecen las dimensiones o los indicadores de las variables
15 las variables y escala de ] g
medicién que permiten su medicion. 5%
Bueno Regular [ Recomendaciones:
Se precisa claramente la escala de medicion de las variables oy
Bueno | Regular { Recomendaciones: o
El informe de investigacion guarda correspondencia con el tipo de
investigacion y la relacion entre las variables. 5%
Tipo y disefio de Bueno | Regular \ Recomendaciones:
16 £ - ] 5 s = 5
investigacion El disefio de investigacion guarda correspondencia con el tipo de
investigacion y el nivel de investigacion 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
Kt deia ?recis?l el_ ' ambito y el tiempo social en que se realizo la
17 investigacién investigacion 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
Se encuentra claramente definida la unidad de estudio en cuanto al
objeto v el ambito de la investigacion 5%
Bueno | Regular { Recomendaciones:
Se identifica con precision la poblacion en la se realiza la
18 Unidad de estudio, investigacion. 5%
poblacién y muestra Bueno Regular \ Recomendaciones:
Se precisa la forma en que se determind el tamarfio de la muestra,
su margen de error y muestreo utilizado para la seleccion de las 505
unidades muéstrales :
Bueno Regular \ Recomendaciones:
Se seflala la pertinencia de las técnicas e instrumentos por variable
y se indica como se recopilo la informacion. A su vez presenta la 50
Procedimientos, validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados -
19 técnicas e instrumentos Bueno | Regular \ Recomendaciones:
de recoleccion de datos | Se indicacomo se presento y analizo los datos y los procedimientos
para su interpretacion 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
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PROCESO DE INVESTIGACION Facultad de Educacion
Procedimiento para la ejecucion del Ciidela Conititscaciony

“TALLER TUTORIAL DE TESIS. e
Universidad Privada de Tacna Unidad de Investigacion
Se describe la forma en que se realizd la aplicacion de los
20 El trabajo de campo instrumentos, el tiempo utilizado y las coordinaciones realizadas. 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
2 i ! i El disefio de presentacion de resultados es pertinente con el disefio
21 Discho:de prescataclon de investigacion seleccionado. 5%
de los resultados =
Bueno | Regular { Recomendaciones:
La presentacion de las tablas y figuras cumplen con los requisitos
formales requeridos y conducen a la comprobacion de la hipotesis 5%
Bueno | Regular ‘ Recomendaciones:
29 Terratitiine E,jos' argllmemqs plantead(.)s 'SOI% suf?s:lentes para comprobar las
potesis especificas de la investigacion. 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
La investigacion considera pruebas estadisticas 5%
Bueno | Regular { Recomendaciones: 20
" CinobaitE de L4k La C-O?)lpr'c:bazl:? hfie' lz? hlpo‘telms especifica permite la .
hipétesis comprobacion a hipdtesis genera i 5%
Bueno | Regular { Recomendaciones:
Las conclusiones guardan correspondencia con los objetivos de la
24 Conclusiones investigacion v se encuentran redactadas con claridad y precision 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
Las sugerencias planteadas parten de las conclusiones de la
25 Sugerencias investigacion y nmestra su viabilidad 5%
Bueno | Regular \ Recomendaciones:
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Anexo D:

Matriz de consistencia

Las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la

Universidad Privada de Tacna 2021
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