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RESUMEN

La presente investigacion pone de manifiesto la importancia de la
comunicacion bidireccional dentro de la gestion de las redes sociales de una entidad
publica del sector trabajo, tiene como objetivo principal identificar la relacion entre el
uso de las redes sociales y la imagen corporativa, aclarando cémo se interrelacionan

las dimensiones de estas variables entre si.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo aplicado, con un disefio
metodoldgico de tipo no experimental transversal de alcance correlacional. Utiliza
como instrumento de investigacion el cuestionario y sus respectivos items, trece (13)
para la variable redes sociales y diecisiete (17) relacionados con la imagen
corporativa. La técnica para recolectar datos estructurados fue la encuesta,
aplicandose de manera virtual a 393 personas, entre usuarios y beneficiarios de la

entidad de edades entre 21 a 30 en Lima Metropolitana.

La investigacion concluye que, existe una relacién entre las redes sociales y la
imagen corporativa y permite acumular mayor evidencia empirica sobre la importancia

del uso de las redes sociales desde una perspectiva de relaciones publicas.

Palabras claves: redes sociales, imagen corporativa, relaciones publicas,

modelos simétrico bidireccional, administracion publica
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ABSTRACT

This research highlights the importance of two-way communication within the
management of social media platforms for a public entity in the labor sector. The main
objective is to identify the relationship between the use of social networks and

corporate image, clarifying how the dimensions of these variables are interrelated.

The study employs an applied quantitative approach, using a non-experimental
cross-sectional correlational design. The research instrument used is a questionnaire
with thirteen (13) items for the variable social networks and seventeen (17) items
related to corporate image. The structured data collection technique was a survey,
carried out virtually to 393 people, between users and beneficiaries of the entity

between the ages of 21 and 30 in Metropolitan Lima.

The research concludes that there is a relationship between social networks
and corporate image, providing stronger empirical evidence on the importance of using

social networks from a public relations perspective.

Keywords: social networks, corporate image, public relations, two-way

symmetric models, public administration
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INTRODUCCION

La gestion estratégica de la comunicacion en entidades publicas, instituciones
y/o empresas ha encontrado en las redes sociales un canal de comunicacion esencial
para la planificacibn de campafias y estrategias de relaciones publicas y
comunicaciones. Esto se debe a que las redes sociales representan una plataforma
digital que permite una interaccion inmediata y directa entre la entidad y su audiencia,

promoviendo la difusion de informacion y facilitando una comunicacion bidireccional.

El uso de las redes sociales permite que el Estado se acerque al ciudadano de
manera cercana y amigable, empleando un lenguaje visualmente atractivo. Esto, a su
vez, facilita el posicionamiento de mensajes clave que agregan valor tanto para la

entidad como para los ciudadanos o usuarios.

En las redes sociales, se fomenta la interaccion entre los usuarios, dando lugar
a un modelo de comunicacion bidireccional. Sin embargo, este modelo se puede
dividir en dos ramas: el modelo de comunicacién asimétrico bidireccional y el modelo
de comunicacion simétrico bidireccional. Segun Grunig, el Gltimo representa el

escenario ideal para el desarrollo de las comunicaciones y las relaciones publicas.

El estudio aborda la relacion entre la imagen corporativa y las redes sociales
de una entidad publica del sector trabajo. Esta entidad utiliza activamente las redes
sociales para difundir informacion relacionada con programas y direcciones generales
gue promueven el acceso a un empleo decente y productivo, asi como la mejora de
la empleabilidad de los ciudadanos mediante la oferta de servicios gratuitos, tanto

presenciales como virtuales.
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El valor significativo de esta investigacion reside en su contribucién a futuros
investigadores interesados en temas relacionados con la comunicacién, imagen
corporativa y relaciones publicas dentro del &mbito de la administracion publica en
Peru. Dado que la comunicacion en plataformas digitales esta ganando cada vez mas
importancia en consonancia con las demandas de un entorno en linea cada vez mas

dinamico, este estudio resulta relevante y oportuno.

Descripcion de la situacion problematica

La naturaleza social del ser humano es el motor que impulsa su innata
necesidad de relacionarse e interactuar con su entorno, lo que establece los cimientos
esenciales para su desarrollo dentro de una sociedad. Desde tiempos remotos, ha
sido parte integral de distintas redes sociales, dado que la interaccién entre individuos
ha sido crucial para la supervivencia y el progreso de la humanidad (Del Fresno et al.,

2014).

Aunque puede asociarse el término redes sociales con aplicaciones en linea
propias de la era de internet, estas solo representan una virtualizacién de algo que

siempre ha existido (Santana et al., 2011) fuera de internet y el entorno digital.

Con la aparicion de internet y la irrupcion de las redes sociales, las relaciones
interpersonales se han transformado radicalmente, redefiniendo la manera en que
nos conectamos y comunicamos e impactando la forma en la que nos relacionamos.
En estos espacios, creamos y mantenemos relacion con nuestros contactos a traves

de la rapida y flexible creacion de perfiles de usuario (Pérez-Soler, 2017).

En ese contexto, las entidades, organizaciones y marcas se han adaptado a

los nuevos escenarios digitales para visibilizar su presencia ante los publicos. Desde
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esta perspectiva, las redes sociales también han modernizado la administracion
publica al promover la interaccién entre el gobierno y la ciudadania a través del
establecimiento del didlogo y de la creacion de comunidades virtuales (Criado y

Rojas-Martin, 2015).

Siguiendo esta premisa, la informacion recibida y procesada a travées de las
redes sociales de entidades, empresas u organizaciones, también contribuye a la
formacion de la imagen corporativa. De manera que, los publicos decodifican la
informacion a partir de sus experiencias y en el proceso de involucran factores
cognitivos, afectivos y conductuales que devienen en la formacion de la imagen

corporativa (Capriotti, 2013).

En el caso de la gestion publica peruana, la incorporacion de las redes sociales
dentro de su estrategia de comunicacion con la comunidad busca estandarizar un
estilo de comunicacion desde el gobierno hacia la poblacion, a través de sus diversos
sectores. Considerando a la ciudadania como una audiencia participativa,

protagonistas y emisoras de informacion (Presidencia de Consejo de Ministros, 2019).

Estar presente en las redes sociales significa un desafio para las
organizaciones, ya que algunas llegan a la fallar en la basqueda de la construccion
de relaciones con sus publicos a través de sus canales de comunicacion y presentan
dificultades en evolucionar en dichas plataformas (2014, como se cito en Cartagena,

2017).

La presente investigacion esta basada en una entidad publica peruana de la
cartera del sector trabajo y toma como afio de estudio el 2023. Es decir, tres afios
desde la aparicion del Coronavirus SARS-coV-2, que causo la COVID 19, pandemia

gue generd una crisis sanitaria, social y economica, pero que ademas obligé a
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muchas entidades publicas y organizaciones a emplear nuevas modalidades de

trabajo y a los ciudadanos una nueva manera de buscar ser empleable en el pais.

Segun la Secretaria Nacional de la Juventud (2021), que hace referencia a la
encuesta global de la Organizacion Internacional del Trabajo del 2020,
aproximadamente uno de cada seis jovenes en el rango de edad de 18 a 29 afios a
nivel mundial habria cesado su actividad laboral a raiz de la pandemia. Ademas, se
estima que un cuarto de la poblacién de entre 18 y 24 afios se habria quedado sin
empleo. En el contexto de esta investigacion, se delimita el universo de estudio a
jovenes de 21 a 30 afos residentes en Lima Metropolitana, basandose en el dltimo
censo nacional realizado en 2017 por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

(INEI).

Ante este panorama, es menester conocer si entre el uso las redes sociales y
la imagen corporativa de una entidad publica existe una relacion, dada la importancia

de las mismas para establecer relaciones de confianza con sus audiencias.

Formulacion del problema

Problema de investigacion general

¢De qué manera el uso de las redes sociales se relaciona con la imagen
corporativa en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 20237
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Problemas especificos

- ¢, De qué manera se relacionan la dimensién social y el componente cognitivo,
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 20237

- ¢ De qué manera se relacionan la dimensién social y el componente afectivo,
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 20237

- ¢De qué manera se relacionan la dimension social y el componente
conductual, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en
Lima Metropolitana - 2023?

- ¢De qué manera se relacionan la dimension externa y el componente
cognitivo, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 20237

- ¢, De qué manera se relacionan la dimensién externa y el componente afectivo,
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 20237

- ¢De qué manera se relacionan la dimensién externa y el componente
conductual, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en
Lima Metropolitana - 2023?

- ¢, De qué manera se relacionan la comunicacion bidireccional y el componente
cognitivo, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 20237

- ¢, De qué manera se relacionan la comunicacion bidireccional y el componente
afectivo, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 20237
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- ¢, De qué manera se relacionan la comunicacion bidireccional y el componente
conductual, en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en

Lima Metropolitana - 2023?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Identificar la relacion entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa en
el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana

—2023.

Objetivos especificos

- Determinar la relacion entre la dimensién social y el componente cognitivo en
el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana

- 2023.

- Determinar la relacion entre la dimension social y el componente afectivo en
el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana

- 2023.

- Determinar la relacion entre la dimension social y el componente conductual
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

- Determinar la relacion entre la dimension externa y el componente cognitivo
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.
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- Determinar la relacion entre la dimension externa y el componente afectivo
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

- Determinar la relacion entre la dimension externa y el componente conductual
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

- Determinar la relacion entre la comunicacion bidireccional y el componente
cognitivo en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

- Determinar la relacion entre la comunicacion bidireccional y el componente
afectivo en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

- Determinar la relacion entre la comunicacion bidireccional y el componente
conductual en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023.

Justificacion de la investigacion

Importancia de la investigacion

Desde el nivel tedrico, la investigacion representa un valioso aporte para
futuros investigadores interesados en temas cruciales de comunicacion, imagen
corporativa y relaciones publicas en el campo de la administracion publica peruana.
Al centrarse en la necesidad de una adecuada administracion de las redes sociales

para la promocion y difusion de mensajes relevantes y oportunos desde el Estado
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hacia la ciudadania, el estudio explora como estas plataformas digitales pueden ser
utilizadas estratégicamente para fortalecer la percepcion de la entidad ante los

ciudadanos, especialmente el segmento joven de 21 a 30 afios en Lima Metropolitana.

Asimismo, ante la escasez de investigaciones previas centradas en la relacion
entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa en entidades publicas
peruanas, la presente investigacion representa una oportunidad para abordar esta
tematica, contribuir a la literatura académica y ofrecer nuevas perspectivas y
entendimientos sobre cdmo el uso estratégico de las redes sociales puede influir en

la imagen corporativa de una entidad, sobre todo en el &mbito nacional.

En el ambito practico, esta investigacion es particularmente relevante en el
contexto post pandemia del afio 2023. El sector trabajo ha enfrentado desafios sin
precedentes en su comunicacién con los usuarios, y las redes sociales se han
transformado en un canal esencial para brindar servicios y responder a las
inquietudes ciudadanas. El estudio proporciona informacién actualizada y novedosa,
basada en revistas cientificas y fuentes bibliograficas, para comprender como el uso
efectivo de las redes sociales puede contribuir a una mejor interaccion con la

ciudadania y a una mejora en la imagen corporativa de la entidad.

Desde el nivel metodologico, la adopcion de un disefio cuantitativo mediante la
aplicacion de una encuesta a los usuarios de 21 a 30 afios en Lima Metropolitana
permite obtener datos objetivos y medibles. Esta aproximacion metodolédgica brinda
solidez y rigurosidad a la investigacion, permitiendo una evaluacion precisa de la
relacion entre el uso de redes sociales y la percepcion de la imagen corporativa de la

entidad.
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En el &mbito social, la investigacién aborda un segmento demografico de
particular interés, compuesto por jévenes usuarios que representan una parte activa
e influyente de la sociedad. La capacidad de la entidad para conectar con este grupo
y adaptarse a sus preferencias digitales es esencial para mantener una relacion
cercana y confiable con la ciudadania. Los resultados de la investigacion pueden
tener un impacto significativo en la forma en que el sector trabajo se comunica con
sus usuarios, mejorando asi la calidad de los servicios ofrecidos y la satisfaccion
ciudadana. Asimismo, la presente investigacion representa un aporte a la generacion

del conocimiento académico.

En resumen, la investigacién sobre "Redes sociales e imagen corporativa de
una entidad del sector trabajo, en usuarios de 21 a 30 afios — Lima Metropolitana
2023" es esencial desde el punto de vista tedrico, practico, metodoldgico y social.
Proporciona conocimientos valiosos para futuros investigadores, aporta herramientas
para mejorar la comunicacién gubernamental y fortalecer la imagen corporativa de la
entidad en la sociedad digital actual, y contribuye a la comprensién de la relacion entre
el uso de redes sociales y la percepcion publica en un contexto post pandemia. En
Ultima instancia, esta investigacion puede influir positivamente en el desarrollo de
estrategias efectivas de comunicacién que satisfagan las necesidades y expectativas
de los ciudadanos en el sector trabajo, fomentando asi una relacion mas solida y

confiable entre la entidad y la comunidad.

Viabilidad de la investigacion

La investigacion fue viable gracias a diversos factores clave que permitieron su
ejecucion exitosa y la obtencion de resultados significativos. La viabilidad se sustenta

en el acceso a fuentes confiables de informacion. Asimismo, la investigadora cuenta
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con conocimiento del sector trabajo, lo que ha sido determinante para la identificacion

de variables y aspectos relevantes a abordar en la investigacion.

La disponibilidad de los adecuados recursos también fue un factor crucial para
garantizar la viabilidad de la investigacion. La asignacion de recursos adecuados en
términos de tiempo y tecnologia permitié cumplir con los plazos establecidos y llevar

a cabo un disefio metodoldgico cuantitativo eficiente.

En conclusion, la investigacion ha sido viable gracias al acceso a fuentes
confiables de informacién como articulos cientificos y bibliografia, el conocimiento de
la investigadora sobre el sector trabajo y la disponibilidad de los recursos para llevar

a cabo el estudio en el plazo establecido.

Limitaciones del estudio

La principal limitacion del estudio fue el contexto politico y social que se vivio
en el pais en enero del 2023, coincidiendo parcialmente con el periodo en el cual se
aplicaron las encuestas. Durante ese tiempo, el pais experimenté movilizaciones a
nivel nacional, especialmente en la capital Lima, lo que cre6 un ambiente politico y
social agitado y polarizado, que ademas implico restricciones en la movilizacion de
las personas como medidas adoptadas por el gobierno para procurar la seguridad de
los ciudadanos. Escenario que generd un retraso en la aplicacion de las encuestas
pero que fue solucionado con la reprogramacion de los dias para el desarrollo del
trabajo de campo, asi como medidas de seguridad adoptadas por la investigadora tal
como eleccion de lugares, horas especificas y dias idoneos, a fin de no presentar

inconvenientes en el proceso de recoleccion de datos.
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A pesar de esta limitacién, la investigacion pudo llevarse a cabo de manera
exitosa gracias al disefio metodoldgico y del instrumento, tomando en consideracion
qgue las preguntas de la encuesta se enfocaron en aspectos especificos, evitando
cualquier sesgo politico desde la formulacion neutral y objetiva de preguntas y

alternativas de respuesta.

Una segunda limitacion encontrada fue la escasez de investigaciones previas
gue se hayan centrado especificamente en la relacion entre el uso de las redes
sociales dentro de la estrategia de relaciones publicas y la imagen corporativa en una
entidad publica peruana. Si bien existen estudios previos referentes a la imagen
corporativa y redes sociales, no se ha abordado explicitamente la interaccion entre

estas variables en una entidad publica.

A pesar de dicha limitacion, la investigacion ofrece una oportunidad para
abordar esta brecha en el conocimiento y proporcionar nuevas perspectivas y
entendimiento sobre la relacion entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa
en una entidad publica peruana. Ademas, la falta de estudios previos enfocados en
esta relacion resalta la relevancia y la importancia de la investigacion, ya que
contribuye a llenar un vacio en la literatura académica y profesional en este campo

especifico.

Metodologia

El estudio tiene un enfoque cuantitativo aplicado, con un disefio metodoldgico
de tipo no experimental transversal que no involucra la manipulacion deliberada de
las variables de estudio. Su alcance es correlacional, buscando observar las
relaciones existentes entre las variables sin pretender establecer relaciones de causa

y efecto.
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El instrumento de investigacion utilizado consistié en un cuestionario con trece
(13) items relacionados con la variable de Redes sociales, y diecisiete (17) items
enfocados en la Imagen corporativa. La técnica empleada para la recoleccion de
datos estructurados fue la encuesta, aplicada a una muestra de 393 personas con

edades comprendidas entre 21 y 30 afios en Lima Metropolitana.

Estructura de la tesis

La investigacion esta dividida en cinco capitulos. En el primer capitulo,
Marco teoérico, se examinan los antecedentes de la investigacion, tanto en tesis
como en articulos cientificos, provenientes de fuentes nacionales e
internacionales con una antigiiedad de hasta cinco afios. Seguido de las bases
tedricas, que derivan de las contribuciones de diversos autores en relacion con el

campo de estudio.

El segundo capitulo, Hipotesis y variables de la investigacién, expone las
variables empleadas en el estudio, asi como su operacionalizacién, que engloba

las dimensiones e indicadores asociados a cada variable.

En el tercer capitulo, Metodologia, se detalla el disefio y enfoque del
estudio, junto con la descripcion del disefio muestral y la formula empleada para
la determinacion de la muestra. También se especifica la técnica e instrumento
utilizados para la recoleccion de datos y el posterior procesamiento de la

informacion.

En el cuarto capitulo, Resultados, se presentan los hallazgos de la
investigacion a través de un analisis descriptivo de los datos recopilados, los

cuales fueron obtenidos mediante la aplicacion del instrumento y el analisis
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inferencial.

En el quinto capitulo, Discusion, los resultados se analizan e interpretan en
contraste con los antecedentes y bases tedricas previamente expuestos,
proporcionando una comprension mas profunda y contextualizada de los
hallazgos. Presentandose la  Conclusiones 'y  Recomendaciones

correspondientes.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1. 1 Antecedentes de la investigacion

En el contexto nacional, Sanchez (2020) llevé a cabo una investigacion que
explord el vinculo entre las préacticas de relaciones publicas 2.0 y la percepcion de la
imagen institucional de la Asociacibn Tupac Amaru en individuos de edades
comprendidas entre 35y 45 afios en el distrito de San Luis (Lima, Peru). Este estudio
adopto un enfoque de disefio no experimental, de naturaleza descriptivo-correlacional
y de corte transversal. Dentro de los principales hallazgos: 1. Se establecié una
conexion entre la funcion de las relaciones publicas 2.0 y la configuracion de la imagen
institucional de la mencionada asociacion; 2. Se constato una relacion directa entre el
uso de redes sociales institucionales y la percepcion realista de la imagen que tiene
el publico sobre la asociacion; 3. Se detectd una relacion directa entre las redes
sociales institucionales y la construccion de la identidad asociada a la imagen
institucional de la organizacion; 4. Se evidencio una relacion directa entre el uso de
redes sociales institucionales y la efectividad en la comunicaciéon de la imagen

institucional de la Asociacion Tupac Amaru.
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Por otro lado, Valera (2020) estudio la relacion entre el plan de comunicacion
de crisis y la imagen institucional del Gobierno Regional de San Martin. Este estudio
adopto un enfoque metodolégico que fusiona elementos cualitativos y cuantitativos,
se considera de indole aplicada y se encuadra en un disefio descriptivo correlacional
de corte transversal. Para la recopilacion de datos, se emplearon técnicas tanto
cualitativas como cuantitativas. Dentro de los hallazgos més resaltantes, el estudio
determind que: 1. Las estrategias comunicacionales guardan correspondencia con el
componente cognitivo; 2. El plan de comunicacién guarda relacion con el componente
emocional o afectivo; 3. Las estrategias de comunicacién se correlacionan con el

componente conductual de la imagen institucional.

Por su parte, Galindo (2019) realiz6 un estudio sobre el empleo de la red social
Facebook como una herramienta de relaciones publicas y el control social de la
gestion publica. La indagacién se enmarca en un disefio no experimental, con una
naturaleza transversal y una metodologia basada en el enfoque hipotético-deductivo.
Los resultados del estudio sefalan lo siguiente: Se constata la existencia de una
relacion de importancia entre la utilizacion de Facebook como herramienta de
relaciones publicas y el ejercicio de control social sobre la administracién publica. El
analisis revela que los contenidos publicados en Facebook se desarrollan aplicando
un enfoque basado en el modelo simétrico bidireccional, lo cual resulta en una
favorable recepcion por parte de los seguidores. Estos ultimos manifiestan sentirse
satisfechos con los materiales divulgados, otorgandoles valoraciones positivas y
percibiéndolos con atributos que incluyen claridad, apertura a la escucha, interaccion

dialogante y mutuo entendimiento.
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Ademas, Garcia (2019), estudi6 la influencia del social media en la imagen
corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz. La investigacion tuvo un disefio no
experimental cuantitativo, siguié un método de investigacion descriptivo y empled un
disefio no experimental cuantitativo a través de la aplicacion de encuestas. Los
resultados de la investigacion revelaron los siguientes descubrimientos: 1. Establecio
el impacto del entorno de las redes sociales en la percepcion de la imagen institucional
del Hospital Carlos Lanfranco la Hoz; 2. Identifico la incidencia de las plataformas de
social media en la conformacion de la identidad del mencionado hospital; 3. Confirmé
la influencia de las redes sociales en los procesos comunicativos del hospital; 4.
Reconocié el papel del social media en reflejar la situacién actual del hospital en

términos de su realidad.

En el &mbito internacional Villodre, (2020), investigd sobre las redes sociales y
las administraciones publicas de Espafa, y sus particularidades vinculadas a la
innovacion, a partir de la relacién entre los conceptos gobernanza publica inteligente

y gobierno abierto.

Sefala que, en la mayoria de aproximaciones acerca de las redes sociales
existe un consenso sobre la importancia de la dimensién social, de esta manera
entiende a las redes sociales como los espacios digitales en los cuales los usuarios
participan activamente, habilitando las interacciones bidireccionales (comunicacion
bidireccional), con miras a la generacion de comunidades virtuales. Ademas,
manifiesta que en la administracion publica las redes sociales se utilizan con miras al
exterior, es decir, desde la dimension externa, de esta manera buscan generar nuevos

vinculos con los ciudadanos y otros publicos de interés.
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Destaco la importancia de la dimension social de las redes sociales, entendidas
como espacios en el entorno digital que facilitan al usuario la participacion activa para

crear, editar y compartir contenido.

Dentro de sus principales conclusiones, destaca que, las redes sociales han
logrado hacer una transformacion en la manera de comunicar. En ese contexto, las
instituciones publicas no son ajenas a esta transformacion, debido a que muchas de

ellas utilizan las redes sociales para compartir informacion sobre sus acciones.

Asimismo, Buitrago y Martin-Garcia (2021) ahondaron sobre el afianzamiento
de las redes sociales, su relacion con las marcas y sus correspondientes publicos, asi
como la comunicacién bidireccional que impacta en la forma de concebir las
relaciones publicas, enfatizando en la red social Instagram. Estudio la interaccion
entre la marca y el usuario a través de una metodologia cualitativa, analizando los
comentarios realizados por los usuarios y las respuestas elaboradas por los
community managers. Los autores sostienen que las redes sociales son un espacio
de comunicacion bidireccional y que el modelo mixto de bidireccional simétrico seria
el mas adecuado en la esfera de las redes sociales para hacer un ejercicio eficaz de
las relaciones publicas en el entorno digital para crear relaciones cercanas, de
confianza y duraderas. Sostienen también que el community manager ejerce el rol del

relacionista publico en el entorno digital.

Finalmente, Zabala — Cia et al. (2022) buscaron determinar si los ayuntamientos
de Navarra utilizaban estratégicamente las redes sociales, desde como interactuaban
en plataformas sociales y hasta quiénes gestionaban dichas cuentas. Los objetivos
especificos fueron: 1. Evaluar el uso estratégico de redes sociales por los 12

principales ayuntamientos de Navarra. 2. Analizar su nivel de interaccion en redes
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digitales. 3. Medir la profesionalizacién en comunicacion institucional. La metodologia
incluy6 encuestas, analisis de contenido y entrevistas en profundidad, enfocandose
en los 12 ayuntamientos mas grandes de Navarra, que representan el 60% de la

poblacion navarra.

La investigacidon concluy6 que la mayoria de los ayuntamientos (91.66%) utiliza
al menos una plataforma popular como Twitter o Facebook para ofrecer informacion
(83.33%) y ganar visibilidad, pero la interaccién es limitada. Ademas, los obstaculos
para un uso mas avanzado de las redes sociales incluyen la falta de profesionales
cualificados (50%), recursos técnicos (41.33%) y tiempo o interés (25%). Recalca que
la interaccién de los ayuntamientos en las redes es mayormente unidireccional, con
escasa conversacion. Solo un 25% responde siempre a comentarios, y un 41.67% lo
hace habitualmente. Las publicaciones generan poco compromiso y rara vez se
establecen conversaciones bidireccionales. En general, el feedback de la comunidad
virtual es bajo, y los ayuntamientos no aprovechan plenamente las oportunidades de

dialogo directo.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Redes sociales

La historia de la humanidad esta intrinsecamente ligada a la tecnologia. Se
suele percibir cada época como excepcional en su relacion con la tecnologia debido
a que los cambios sociales impulsados por la innovaciéon tecnolégica han generado
transformaciones en la sociedad, alterando asi el entramado de las relaciones

interpersonales (Del Fresno et al., 2014).
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En la era actual, las redes sociales se erigen como grandes protagonistas en
la sociedad digital, su relevancia y su impacto como impulsores de nuevas dindmicas

a nivel global son innegables (Caldevilla, 2010).

En la vida social, las redes se caracterizan por ser estructuras de
comunicacion. Estas redes de comunicacion se definen como pautas de contacto que
surgen del intercambio de mensajes a lo largo del tiempo y a través del espacio. En
otras palabras, las redes gestionan el flujo de informacion, estos flujos corresponden
a la circulacion de datos entre los nodos, que se desplazan a través de los canales

de conexion que enlazan dichos nodos (Castells, 2013).

De acuerdo con Del Fresno et al. (2014), una red social en linea es un conjunto
de nodos interconectados que crean una estructura social con un objetivo coman.
Esta estructura facilita una forma particular de interaccion y es flexible, con nodos que
se afiaden o eliminan constantemente, representando unidades sociales que

desempefian un papel fundamental en la dinamica de la red.

En otra concepcion puede entenderse a las redes sociales como un grupo de
personas interconectadas en una estructura de relaciones, segun lo argumentado por
Del Fresno et al. (2014). Esta estructura se asemeja a un entramado virtual que se
teje entre individuos que mantienen vinculos de amistad, colaboracion u otros

intereses similares.

Alo largo de los afios, las redes sociales han sido objeto de estudio en diversas
disciplinas, abarcando campos que van desde la sociologia hasta la politica. En un
sentido mas amplio, una red social es una estructura social compuesta por individuos
0 entidades que estan conectados entre si debido a relaciones o intereses

compartidos (Pérez-Soler, 2017).
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Como sefialan Del Fresno et al. (2014) aunque la mayoria de las personas
tiende a relacionar el concepto de red social exclusivamente con las plataformas
digitales, es importante destacar que las redes sociales han existido desde el origen
de la humanidad, ya que la interaccion entre individuos ha sido fundamental para la

supervivencia.

En otras palabras, las redes sociales se fundamentaban en las relaciones
interpersonales, informales y espontaneas. En este sentido, las redes sociales
contemporaneas representan una virtualizacion de algo que siempre ha existido

(Santana et al., 2011).

Como espacios virtuales de interaccion, desempefian un papel significativo en
la formacién de las identidades individuales. Aunque las redes sociales en el ambito
digital se presentan como aplicaciones en linea, constituyen una nueva manera de
expresar la red social y la identidad en linea a través de la informacion que se

incorpora y comparte durante la actividad en la plataforma (Orihuela, 2008).

Las redes sociales promueven una sensacion de confianza y seguridad al
interactuar con nuevas personas, ya que los usuarios tienen el control para decidir
con quién, de qué maneray en qué momento iniciaran o finalizaran una conversacion.
Ademas, sirven como un medio efectivo para compartir aspectos de la individualidad
y experiencias personales. En la era actual, la necesidad de personalizar cada
aspecto de la vida es una busqueda constante por definir la identidad (Caldevilla,

2010).

Dentro del ambito social, las redes sociales son entendidas como entornos
digitales que estimulan la participacion activa de las audiencias al otorgarles la

capacidad de generar, modificar y compartir contenido. Promoviendo las
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interacciones reciprocas entre sus usuarios, lo que conduce a una comunicacion

bidireccional y al surgimiento de comunidades en linea (Villodre, 2020).

Del Fresno et al. (2014) argumentan que el poder de las redes sociales reside
en su habilidad para fomentar la comunicacion al facilitar el intercambio de
conocimientos, la creacion de comunidades al facilitar la busqueda e integracion en

grupos y la cooperacion al facilitar la colaboracion en trabajos conjuntos.

Como plataformas participativas, posibilitan a los usuarios establecer
conexiones. En estos espacios, los individuos crean y mantienen relacion con sus
contactos a través de la rapida y flexible creacidn de perfiles en redes sociales. Estas
relaciones suelen fundamentarse en la existencia de amistades previas o en el hecho

de compartir intereses o actividades en comun (Pérez-Soler, 2017).

Las redes sociales desempeiian un papel esencial en el desarrollo de la
sociedad, moldean y definen los recursos a los que las personas pueden acceder.
Observar, analizar y comprender la influencia de estos modelos de interaccion es
crucial para la sociedad, puesto que, comprender quiénes somos implica comprender

la naturaleza de nuestras conexiones (Del Fresno et al., 2014).

Villodre (2020) también reconoce la importancia de la presencia de las redes
sociales en la vida cotidiana de las personas y durante acontecimientos vitales. En
consecuencia, las redes sociales se transforman en puntos de encuentro comunes,

gue brindan oportunidades para generar conexiones y establecer redes de confianza.

Dicho espacio digital ademas de permitir a los usuarios interactuar,
comunicarse, compartir contenido y establecer comunidades, funciona como una

herramienta que democratiza la informacién, empoderando a las personas al
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permitirles ser tanto receptores como generadores de contenidos (Del Fresno et al.,

2014).

Como indican Criado y Rojas-Martin (2015) estas plataformas promueven el
intercambio de contenido entre usuarios, partiendo de la creacion de nuevos
mensajes. En esta linea, las redes sociales se enfocan principalmente en los usuarios,
resaltando aspectos como la creacidn y construccion de perfiles, la articulacién con

otros usuarios y las conexiones que se generan dentro de este sistema.

En consonancia con Villodre (2020), indican que el auge de las redes sociales
en internet ha generado una revolucion en la forma en que las personas interactdan,
lo que a su vez ha alterado aspectos socioculturales de la sociedad en general. Estos
cambios han influido de manera progresiva en cdmo las personas, organizaciones y

entidades se comunican.

Siendo las redes sociales plataformas dinAmicas en constante crecimiento,
Gonzales (2020) destaca como en el pasado, las redes sociales eran percibidas como
servicios en linea que permitian a los usuarios crear perfiles publicos o semi publicos
en sistemas considerados cerrados. Esto permitia el acceso a una lista de otros
usuarios para establecer conexiones y cruzar conexiones con otros usuarios, todo

dentro de un solo sistema.

Sin embargo, en la actualidad, la definicion de red social ha evolucionado hacia
una plataforma de comunicacion en linea. En esta plataforma, los usuarios redanen
una serie de elementos esenciales. Por ejemplo, tienen con perfiles identificables que
los diferencian de otros usuarios, basados en el contenido que proporcionan,

informacion de otros usuarios y datos disponibles en el sistema (Gonzales, 2020).
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Las redes sociales han permeado los entornos de comunicacion, evidenciando
un crecimiento exponencial, esta evolucibn ha trastocado los paradigmas
convencionales de difusion de informacion, otorgando a los usuarios digitales un

proceso innovador, dindmico y transformador de intercambio (Maldonado et al., 2023).

Dado que las redes sociales son plataformas donde los usuarios interactuan,
las relaciones publicas han adquirido una responsabilidad crucial en el entorno digital,
asumiendo un papel que antes no existia y que actualmente resulta fundamental para

lograr una comunicacioén eficaz en este ambito (Buitrago y Martin-Garcia, 2021).

Las redes sociales proporcionan a las relaciones publicas un campo de accion
de gran relevancia, donde pueden ejercer sus funciones de manera éptima a través
de una visién estratégica que aprovecha las particularidades que ofrecen estas

plataformas (Buitrago y Martin-Garcia, 2021).

En un entorno en el que una parte considerable de la comunidad se encuentra
activa en las redes sociales, Villodre (2020) resalta que numerosas entidades publicas
aprovechan estas plataformas para compartir informacion sobre sus actividades.
Ademds, algunas organizaciones se esfuerzan por establecer interacciones
significativas con sus audiencias e incluso aplican estrategias de colaboracion con

otras entidades, en aras de proporcionar servicios en beneficio de la ciudadania.

Estar presente en redes sociales conlleva a enfrentar desafios vinculados al
manejo de la administracion de la plataforma, al desconocimiento sobre la gestion de
comunidades virtuales y las interacciones que se desarrollan en ellas. Ademas, surge
el problema de la sobreexposicion de informacion y, al mismo tiempo, la propagacion
de desinformacion. Todos estos elementos tienen un impacto en los procesos de toma

de decisiones por parte de las audiencias (Villodre, 2020).
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Se reconoce en las redes sociales su facultad para posibilitar a las compafiias
edificar sus marcas, utilizando variadas estrategias comunicativas, sobre todo a
través de la publicacion de contenido orientado a cultivar relaciones personales con
cada publico. Siendo una oportunidad para las empresas de busquen capitalizar los
beneficios de su presencia en redes sociales y establecer conexiones significativas

con sus audiencias (Cartagena, 2017).

La Secretaria de Gobierno Digital de la PCM (2019), destaca que la
administracion publica, es decir, el Estado, no es ajena al empleo de las redes
sociales, debido a que es una herramienta de informacion adicional a las ya existentes
gue acerca a los ciudadanos con el Estado. Desde esta perspectiva, el gobierno
peruano percibe las redes sociales como un medio para acercarse a millones de
peruanos, al permitir la rapida difusion de mensajes y, al mismo tiempo, obtener una

comprensién mas profunda de sus pensamientos, sentimientos y deseos.

De acuerdo con Villodre (2020), el uso de las redes se ha integrado de manera
gradual en las estructuras organizativas. Su institucionalizacion conlleva a la
implementacion y convergencia de rutinas y procesos dentro de la filosofia de la
organizacion. Ademas, resalta que las redes sociales funcionan como uno de los
motores clave para el enriqguecimiento mutuo de las instituciones publicas,

permitiendo la utilizacion efectiva de los datos y el fomento de la participacion.

De acuerdo con Criado y Rojas-Martin (2015), las redes sociales forman parte
de la agenda para modernizar el sector publico, al facilitar la interaccion entre las
entidades gubernamentales y la poblacion, siendo un puente en el cual se establece

un didlogo permanente que abre paso a la creacion de comunidades.
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Desde el enfoque de la Presidencia de Consejo de Ministros de Peru (2019),
las redes sociales desempefian un papel crucial al estrechar la relacion entre los
ciudadanos vy las instituciones. Ello impulsa a que la comunicacion digital adopte un
enfoque innovador que promueva la participacion activa de la ciudadania. De esta
manera, las redes sociales son consideradas como canales inmediatos,

bidireccionales, cercanos y directos.

En una linea similar, la Secretaria de Comunicacion Social de la Presidencia
de Brasil (2013) también reconoce el valor de las redes sociales como medios de
comunicacioén efectivos, al mismo tiempo que los ve como herramientas que fomentan

la participacion dinamica de los ciudadanos.

En ese contexto, la PCM de Peru (2019) sostiene que se utilizan las redes
sociales para reafirmar la idea de que el Estado est4 presente y atento a las
necesidades informativas de los ciudadanos y que, al gestionarse con criterio y
responsabilidad a través de estas plataformas, se erige la posibilidad de fortalecer

tanto la democracia como la transparencia en el &mbito publico.

Desde la Optica de la Secretaria de Comunicacion Social de la Presidencia de
Brasil (2013), las entidades gubernamentales en América Latina y a nivel global estan
adoptando enfoques comunicativos innovadores con el proposito de alcanzar una

mayor transparencia y eficiencia en sus gestiones.

En linea con lo citado previamente, Criado y Rojas-Martin (2015) destaca la
importancia de analizar el empleo de las redes sociales en el sector publico. De esta
manera se logra comprender como se lleva a cabo el intercambio de mensajes entre

los ciudadanos y el Estado. Asi como la capacidad de transformar la operatividad de
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la esfera publica al abrir la puerta a nuevas formas de gobernanza y alentar la

participacion ciudadana.

Las redes sociales tienen un potencial transformador que actia como
intermediarios entre las instituciones y las personas. Ademas, estas plataformas no
solo facilitan los procesos de coproduccion de servicios publicos en colaboracion con
los ciudadanos, sino que también promueven la interaccion al permitir la contribucién

de opiniones y sugerencias (Criado y Rojas-Martin, 2015).

Castells (2009, como se citd en Gozalvez-Pérez y Cortijo-Ruiz, 2023) sostiene
que, los medios han vivido una profunda transformacioén, reinventando sus enfoques
y revolucionando sus métodos para favorecer una comunicacion horizontal e
interactiva intensa, asi como una masiva autoexpresion altamente fragmentada y

volatil, todo esto tras la influencia de las redes sociales.

En el contexto de las caracteristicas intrinsecas de las redes sociales, como
bien sefiala Rios (2017), se puede concebir su funcibn como una suerte de
termOmetro social. Esta funcion permite realizar una evaluacion instantanea y
comprender los aspectos de mayor relevancia en un momento especifico. Entre estas
particularidades, se destacan las tendencias en las redes sociales, que exhiben una
naturaleza volatil, pero al mismo tiempo conforman una fuente constante de

informacion en el dia a dia.

Para garantizar una conexion solida entre los usuarios y la organizacion, es
fundamental implementar una estrategia activa en redes sociales que, sobre todo,
comprenda a fondo a la audiencia, asegurandose de que el contenido sea el mas

apropiado (Cartagena, 2017).
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Gozélvez-Pérez y Cortijo-Ruiz (2023) afirman que, en el actual entorno digital,
las redes sociales albergan un gran potencial para transformar la nocion de opinién
publica. Esto no se refiere tanto a un aspecto socioldgico o factico, sino mas bien a
una reinterpretacion dinamica, impulsada por una participacion en red que es sensata,

reflexiva, critica y equilibrada.

1.2.1.1 Dimension social. Desde una perspectiva humanista, resulta
innegable que en el ser humano existe una profunda dimensién social. El ser humano,
por su naturaleza misma, estd intrinsecamente ligado a la comunicacién y esta
disefiado para interactuar con otros. Como sefiala Bestard (2019), si nos imaginamos
un escenario donde no existieran otras personas, el ser humano se veria privado de

su capacidad para desarrollarse plenamente como individuo.

Desde esta mirada, el individualismo adquiere un matiz perjudicial, ya que
suprime la esencia misma del ser humano. En ausencia de una dimension social, el
ser humano se veria relegado a una existencia erratica, incapaz de alcanzar su

autorrealizacién y negando asi su busqueda hacia la felicidad (Bestard, 2019).

Desde otro punto de vista, Corsi et al. (1996) manifiestan que la dimension
social se articula en la union de perspectivas, otorgando la vision de un mundo
intrinsecamente social. Esta concepcion permite la apertura a diversas formas de

mirar, experimentar, disentir y concordar en la realidad circundante.

Gamez (2015) aborda la dimension social desde un enfoque inicial que
incorpora la comprension de multiples factores sociales, involucrando a las personas
de manera autbnoma y activa en el proceso de transformacion social. Esta dimension
es donde se captura el comportamiento de la comunidad, poniendo especial énfasis

en sus necesidades e intereses. En este espacio se amalgaman una variedad de
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pensamientos, ideas y comportamientos que emergen como resultado de una
comprension profunda de la realidad. Esta dimension social, como un proceso
sinérgico, toma forma a través de las interacciones entre los miembros de la

comunidad.

Gonzéles (2020), introduce la dimension social dentro de una figura de red de
redes, de esa manera se refiere al complejo sistema de internet, cuya plataforma
digital ha generado una nueva dimensién social que inicia con su contribucion a la
infésfera o esfera de la informacion. Primigeniamente internet o la Red de redes, fue
pensada como una plataforma orientada al aspecto informativo y comunicativo, pero
cuya evolucion junto con otros aspectos positivos logroé conectar a las personas con
un nuevo y diferente modo de propiciar el acceso al conocimiento disponible. Sumado
a ello, con la aparicién de las redes sociales se generd un gran cambio en la sociedad,
gestado en un espacio sin precedentes y ademas impacta en la vida social de las

personas y, por ende, de la comunidad.

Gonzélez (2020) sostiene que la actividad social en internet, que opera en un
entorno artificial, pero que se basa en acciones colaborativas y sociales donde las
intenciones surgen y es inherente al uso de internet, abarcando aspectos
informativos, economicos, comunicativos, entre otros. En este escenario, internet
toma relevancia en las nuevas formas de interaccion, desde lo interpersonal hasta lo
grupal e institucional, ampliando la dimension social humana al dar paso a

comportamientos sociales novedosos.

Aguilar (2011, como se citd en Gozalvez-Pérez y Cortijo-Ruiz, 2023) sostiene

gue, en la era actual de la tecnologia digital, los espacios virtuales emergentes estan
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remodelando las convencionales maneras de existir y conectarse con el entorno,

como resultado directo de la influencia tecnolégica en nuestra percepcion del mundo.

En un entorno global e interconectado, las redes sociales representan un
espacio propicio para la expansion, actuando como medios de comunicacion que
unen a individuos mas alla de las barreras de distancia, idioma y cultura (Gozalvez-

Pérez et al., 2023).

De acuerdo con Espinar y Gonzéalez (2009, como se cité en Gonzalez, 2019),
las plataformas digitales conocidas como redes sociales han evolucionado hasta
convertirse en una nueva modalidad de interaccion humana en el mundo online,
consolidandose como un canal de comunicacion por derecho propio. De esta manera,
el término red social virtual u online converge hacia la nocion de una comunidad global
conectada, altamente interactiva. Ademas, estas plataformas pueden ser vistas como
redes que facilitan vinculos interpersonales, ofreciendo socializacion, respaldo,

acceso a informacion, un sentido de pertenencia y una identidad social.

Masciantonio et al. (2021, como se cité en Vazquez-Chas, 2023), sefialé que
las redes sociales en linea permiten mantener las conexiones individuales,
relacionandose de manera positiva con el bienestar y la sensacion de conexién con

los demas, siempre y cuando se utilicen activamente estas herramientas.

En este contexto, Gonzalez (2020) la virtualidad adquiere una mayor sensacion
de realidad, y en términos de comunicacion, se ha alcanzado niveles de interaccion
social sin precedentes. Los agentes no solo reciben contenido, sino que también
forman parte del proceso comunicativo, al trascender las barreras fisicas, expanden
el ambito de las relaciones interpersonales, dando lugar a conexiones auténticas que

sirven como base para la formacion de comunidades.
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En otro enfoque, Ferro (2020) resalta que la dimensién social de las redes
sociales puede ser dividida en tres categorias. Primera, las redes sociales offline o
analogicas, que no dependen de medios electrénicos o dispositivos y han existido
desde antes de la llegada de internet. Segunda, las redes sociales online o digitales,
gue estan activas en la actualidad y requieren medios electronicos y dispositivos,
emergieron con la aparicion de internet. Tercera, las redes sociales mixtas, que

combinan aspectos de las dos categorias previas.

1.2.1.2 Dimensién externa. Cuando se aborda el tema de la comunicacion
empresarial, Rincon (2014) la descompone en dos dimensiones distintas. Por un lado,
existe la dimension interna que se centra en el proceso comunicativo a nivel micro
dentro de la organizacion. Por otro lado, se encuentra la dimension externa, que
abarca el contexto macro en el cual se despliega la comunicacion de las empresas.
En esta ultima dimension, se establecen las conexiones comunicativas entre las
organizaciones y sus diversos grupos y sectores, como consumidores, empresas,

entidades publicas, medios de comunicacion y otros.

De manera similar, Cruz (2014) también diferencia entre las dimensiones
interna y externa de la comunicacién empresarial. No obstante, hace hincapié en la
importancia de esta ultima dimension al destacar su capacidad para transmitir la
cultura empresarial y realzar la percepcion de elementos distintivos en comparacion

con otras organizaciones.

Desde otra perspectiva, la Asociacion Docentes Universitarios Graduados en
Relaciones Publicas (2012) apunta que la dimension externa se relaciona con el

didlogo establecido con los diferentes publicos. Valorando esta dimension por su
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capacidad para comprometerse con una variedad de grupos de interés de manera

efectiva.

Asimismo, la Universitat Jaume | Castellobn (2017) sobre la nueva
comunicacion, destaca en la dimension externa de la comunicacion la importancia de
su practica al generar conexiones que conllevan a plasmar nuevos dialogos,

interacciones y relaciones entre las organizaciones y sus grupos de interés.

Varios autores han asociado las TIC con la dimension externa y el gobierno.
Armas y Armas (2011) resaltan cuatro facetas del gobierno electronico: la externa, la
de promocidn, la interna y la relacional. En el caso de la dimension externa, las TIC
se utilizan como herramienta para brindar informacion, ofrecer servicios y facilitar la
interaccion entre los ciudadanos y la entidad gubernamental. Esta dimension se
desglosa en tres ambitos: 1. Aspectos vinculados a la vida cotidiana mediante la
informacion sobre servicios; 2. Aspectos relacionados con la administracion a
distancia, enfocados en los servicios publicos; y 3. Cuestiones concernientes a la vida
politica y la participacién, fomentando espacios agiles y constantes para el dialogo

entre los ciudadanos y la entidad gubernamental.

Contreras (2017) aborda la dimension externa como aquella que posibilita el
enlace con la sociedad a través de la implementacion de las TIC. Como resultado, se
manifiesta una sociedad mas informada que se torna mas exigente en sus demandas.
Estas condiciones sefialan un cambio en la dinamica comunicativa, donde los

gobiernos redefinen la manera en que se relacionan con los ciudadanos.

Vilaseca (2005) refuerza estas ideas al enfatizar que la dimension externa del
gobierno electrénico facilita la creacion de interacciones con la ciudadania mediante

canales generados por las TIC. En el marco de esta dimension, la organizacion se
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vuelve mas visible para los ciudadanos, ademas de que se materializa el contacto

entre la entidad y los usuarios.

1.2.1.3 Comunicacion bidireccional. De acuerdo con Grunig y Hunt (2007)
las relaciones publicas se pueden estudiar desde cuatro modelos historicos, el modelo
agente de prensa o publicity; el modelo de informacién publica; el modelo asimétrico
bidireccional y el modelo simétrico bidireccional. En la actualidad, son estos dos

ultimos modelos los que prevalecen y emplean ampliamente el término "bidireccional”.

El modelo asimétrico bidireccional se distingue por su enfoque en la
persuasion. Para Grunig y Hunt (2007), los profesionales que adoptan la simetria
bidireccional aplican métodos para comprender las actitudes y comportamientos de
los publicos, de modo que estos publicos acepten los puntos de vista de las
organizaciones y les brinden su respaldo. Este modelo introduce el concepto de
feedback, en el cual la comunicacion bidireccional fluye tanto hacia el publico como
desde él. Sin embargo, su intencién no es promover un cambio en el comportamiento
de la organizacién, sino mas bien alterar las actitudes y conductas de los publicos.
Dentro de esta perspectiva, la investigacion ocupa un lugar central en la
bidireccionalidad, ya que permite identificar qué ideas y posturas el publico estara
dispuesto a aceptar para luego intentar persuadirlo en consecuencia. La medicion del
cambio en las actitudes se convierte en un elemento crucial en este modelo para
determinar si las acciones, planes o campafas de relaciones publicas lograron

alcanzar su objetivo.

Por otro lado, el modelo simétrico bidireccional, propuesto por Grunig y Hunt
(2007), ejemplifica la situacion 6ptima en la que se despliegan las relaciones publicas.

En contraste con el modelo asimétrico bidireccional, donde la caracteristica clave
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radica en la mediacion entre la organizacion y sus publicos, en el modelo simétrico
bidireccional se enfoca en primordialmente en la comprensién mutua entre ambas
partes. Este modelo busca establecer un equilibrio entre el sistema de la organizacién
y los demas sistemas que conforman su entorno. En este enfoque, se puede evaluar
coémo la organizacion es percibida por sus publicos y comprender las implicaciones
gue la organizacion tiene sobre estos Ultimos. Aqui, la mutua comprensién es esencial

para medir el nivel de efectividad de las relaciones publicas.

Aunque Grunig y Hunt (2007), esclarecieron el modelo simétrico bidireccional,
el cual representa el ideal de como las organizaciones deberian llevar a cabo sus
practicas de relaciones publicas en consonancia con principios éticos, se sostiene
qgue las relaciones publicas sobresalientes amalgaman tanto el modelo asimétrico

bidireccional como el modelo simétrico bidireccional.

Aportando a la teoria del modelo asimétrico bidireccional que tuvo su origen
con Edward Bernays en los afios veinte y que décadas después fue presentado por
Grunig en los sesenta, Caldevilla (2007) sostiene que, a pesar de que ambos
enfoques tienen retroalimentacion en su naturaleza, la disparidad se encuentra en los
efectos que se generan entre la organizacion y los publicos. Para el autor, aunque
Grunig defiende el modelo simétrico bidireccional como el camino hacia la excelencia
en las relaciones publicas, hace mencion de San Black, quien acepta este modelo
como el ideal, pero ademas propone que para lograr la maxima eficacia es preferible

amalgamar los cuatro modelos previamente mencionados.

Carreton (2007) apunta que fue bajo la denominacion de simétrico-
bidireccional que Scott Cultip y Allen Center articularon una definicion de relaciones

publicas. Esta concepcion sostiene que las relaciones publicas construyen una
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imagen positiva de una organizacion en funcion de un desempefio destacado y una
comunicacion bidireccional efectiva, capaz de fomentar la comprensién mutua de

intereses compartidos.

Carretdn (2007), sostiene que de acuerdo al contexto en el que opera una
organizacion varia no es posible afirmar la existencia de un Unico modelo o el
predomino de uno sobre otro. La efectividad depende del entorno y la naturaleza de
la organizacion. Aunque el modelo simétrico bidireccional podria parecer el mas
apropiado, muchas organizaciones pueden optar por emplear otros modelos segun

sus necesidades y la situacion en la que se desenvuelven.

Caldevilla (2007) subraya la relevancia del director de comunicacion, quien, en
su papel de encargado de las relaciones publicas, desempefia el rol de mediador en
la comunicacién al actuar como intermediario en el dialogo bidireccional entre la

organizacion y sus publicos.

Para Nogales et al. (2019), las redes sociales constituyen canales de
comunicacién bidireccional que eficazmente difunden contenido y, al mismo tiempo,
fomentan la interaccion entre usuarios y con los creadores de contenido, dando origen

a la formacion de comunidades.

Baamonde (2011) identifica en las redes sociales una manifestacion del
modelo simétrico bidireccional al proporcionar la oportunidad de que el publico
participe de manera mas activa en la esfera politica. Esto conlleva a cambios notorios
en como los ciudadanos se relacionan con sus gobiernos, ya que las redes se han
convertido en un ambito donde se establece una comunicacién directa y fluida entre

individuos y las instituciones gubernamentales.
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1.2.1.4 Community manager. La figura del community manager surgié en
Estados Unidos, de acuerdo con Castell6 (2021), como el responsable de escuchar a
la comunidad en el entorno digital para relacionarse a hombre de la organizacion,
ademas de saber qué se dice ella en las redes sociales. Su funcién se destaca por su
capacidad de respuesta inmediata, su enfoque transparente y el uso de un lenguaje
cercano, ademas de ofrecer contenido atractivo y pertinente. Para cumplir con este
cometido, resulta esencial que el community manager sienta una conexién con la
organizacion, comprendiendo a fondo sus valores, objetivos y necesidades, ya que
su papel es el de ser su voz en el mundo digital y ejercer como el intermediario entre
la empresa y sus distintos publicos. En este proceso, asume la responsabilidad de
humanizar a la organizacion y de establecer las bases para fomentar un entorno

acogedor y confiable.

Desde una perspectiva similar, Buitrago y Martin-Garcia (2021) sefialan que la
figura del community manager surge en paralelo con la incursion de las marcas en el
ambito digital, poniendo énfasis en la relevancia de contar con profesionales capaces
de satisfacer las demandas asociadas con la administracién de una marca en este
entorno. Conforme a su descripcién, el community manager respalda, aumenta y
supervisa las interacciones entre la empresa y sus audiencias, con especial énfasis
en el mantenimiento de una comunicacion continua con el publico a diario, lo cual
propicia el cultivo de relaciones positivas y la personalizacion de los mensajes. Esta

tltima funcion representa uno de los desafios mas significativos en el entorno digital.

1.2.2 Imagen corporativa

El concepto de imagen es notoriamente ambiguo y a menudo se relaciona con

elementos visuales, dada su etimologia, relacionada con iconos o representaciones
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visuales, como han sefialado autores destacados como Costa (2009). Sin embargo,
la nocién de imagen abarca mucho més que la representacion visual de la realidad

fisica, ya que también engloba las imagenes mentales y las construcciones cognitivas.

Pintado y Sanchez (2013) destacan la complejidad de definir la imagen
corporativa debido a la multiplicidad de factores que pueden influirla, ya que
practicamente todos los aspectos que rodean a una empresa o producto pueden
impactar en la percepcién de esta. En esta perspectiva, describen la imagen
corporativa como una evocacion o representacion mental que se forma en la mente
de cada individuo, compuesta por una variedad de atributos que pueden variar y
pueden o no coincidir con la combinacion ideal de atributos segun el punto de vista

de ese individuo.

Avendaio (2009) sefiala que la palabra "imagen" ha sido empleada de manera
amplia para describir varios eventos o fendmenos, lo que a veces ha generado
confusion al aplicar dicho término limitandolo a una representacion en forma de figura,

sea visible u audible.

Segun Costa (2009), la imagen es la representacion mental existente en la
memoria colectiva, que engloba una serie de atributos y valores significativos. Estos
elementos funcionan como un estereotipo que impacta en las actitudes y
percepciones de la comunidad. En este contexto, la imagen corporativa puede ser
descrita como la totalidad de significados que una empresa comunica a un grupo

especifico de personas.

Para Costa (2009), la imagen corporativa no radica en el entorno fisico, sino
en la memoria subyacente y en el imaginario colectivo. En otras palabras, se

encuentra en la imagen mental, la cual se forma a través de una amalgama de
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factores, como influencias, percepciones, anticipaciones, inferencias y experiencias
individuales. Estos elementos se entrelazan y contribuyen a la creacion del significado

detrds de una imagen.

De acuerdo con De la Fuente (2019), la imagen proyectada por una
organizacion no se limita al disefio de su logotipo 0 a sus materiales publicitarios, sino
gue engloba elementos mas profundos, como la cultura empresarial, la filosofia de la
empresa, sus productos y servicios, y la calidad de la comunicacion con sus
audiencias. La imagen de una entidad se define como un compendio de actitudes y
valores que abarcan todas las areas de la entidad, no solo los departamentos de

Marketing, Comunicaciones o Relaciones Publicas.

Segun Jiménez y Rodriguez (2011), laimagen se concibe como el producto de
un proceso en el gue se acumulan, evalGan y asocian diversos elementos en la mente
de las personas. Esta imagen tiene la capacidad de moldear la estructura cognitiva
del individuo al proporcionar orden y dar sentido a un cimulo de informacion dispersa
gue proviene de distintas fuentes, todas ellas vinculadas a la marca o al nombre de la

empresa.

Para Ramos y Valle (2020), la imagen corporativa se forma a partir de la union
entre los elementos tangibles e intangibles relacionados con productos y conceptos,
enlazados con las percepciones y vivencias de los clientes. Esta imagen se forja a
raiz de las experiencias de cada cliente desde la individualidad, las opiniones que han

adquirido y las influencias que moldean sus vidas.

En este contexto, se deben considerar las representaciones mentales

generadas por el publico, incorporando elementos como vivencias, emociones,
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actitudes e informacion. Estos componentes se entrelazan con la empresa en un

proceso de construccion de la imagen corporativa (Sanz de la Tajada, 1994).

La imagen se distingue por su notable nivel de subjetividad, como sefalan
Jiménez y Rodriguez (2011), es un conjunto de representaciones que tiene sus raices
en las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos y conocimientos que el
individuo posee acerca de la organizacion, y estas representaciones abarcan tanto

aspectos emocionales como racionales.

Por lo tanto, la imagen corporativa esta estrechamente vinculada a la
percepcion psicologica de una entidad y esté intrinsecamente relacionada con la
actitud que la empresa refleja en relacién a los valores que pretende proyectar (De la

Fuente, 2019).

La imagen corporativa, segun Capriotti (2013), representa la percepcion
general que las personas tienen de los productos, actividades y comportamiento de
una organizacion. En esta perspectiva, la imagen corporativa refleja una nueva
mentalidad de la empresa, que aspira a ser vista no solo como una entidad orientada
puramente a lo econémico, sino como un miembro activo de la sociedad. Esta imagen
se forma a raiz del procesamiento de toda la informacién vinculada con la
organizacion y se convierte en la estructura mental que los publicos desarrollan sobre

ella.

Bajo la premisa de que la imagen es un constructo mental, Sanchez (2013)
sostiene que cada persona construye de manera unica la imagen de la organizacion.
En el contexto empresarial, la imagen esta estrechamente vinculada a la percepcion

del publico, siendo intangible por naturaleza y desarrollandose de manera constante.
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Cualquier accién de la organizacion puede influir en la formacién de una imagen

especifica.

Una de las particularidades de la imagen, tal como la describen Jiménez y
Rodriguez (2011), es su dinamismo. A pesar de que la imagen requiere cierta
constancia en el tiempo, no es estética Posee una estructura dinamica que responde
de manera sensible tanto a los cambios en el entorno social en el que opera como a

las experiencias individuales, ya sean internas o externas.

El proceso de acumulacién para la percepcion de una empresa u organizacion
también es dinamico y puede fluctuar con el tiempo, adaptandose a distintas
situaciones y experiencias. Esta imagen puede evolucionar tanto de manera positiva

como negativa (Jijena-Sanchez, 2021).

La formacion de la imagen se extiende a lo largo del tiempo, a través de la
acumulacion individual de informacion y su interpretacion, y se ve influenciada por las
circunstancias personales de cada individuo, incluyendo su contexto y caracteristicas
personales, asi como su relacion con la entidad. Esto significa que dos personas
pueden tener percepciones completamente diferentes de la misma organizacion o
producto, lo que demuestra que la actitud hacia esa entidad depende en gran medida

de la imagen que cada persona tiene de ella (Jijena-Sanchez, 2021).

Asimismo, para mantener una imagen corporativa Optima, Cruz y Jacome
(2018) destacan la importancia de innovar y, al mismo tiempo, llevar a cabo un analisis
para asegurarse de que la imagen que se proyecte esté llegando al publico adecuado

y logrando un alto nivel de retencion en la mente de sus audiencias objetivo.
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Es fundamental diferenciar, como lo hace Capriotti (2013), entre la estructura
de la imagen, que abarca los atributos y caracteristicas asociados a la empresa, y el
proceso de formacion de la imagen, que es el resultado del procesamiento de toda la

informacion relacionada con la organizacion.

La estructura de la imagen corporativa se puede dividir en dos componentes
especificos. En primer lugar, se refiere a la estructura mental de la organizacion, que
comprende los atributos y caracteristicas asociados a la empresa. En segundo lugar,
se refiere a los publicos como aquellos individuos en los que se forma la imagen
corporativa. Estos individuos se convierten en publicos de la empresa al asumir roles
especificos con la organizacién y al tener motivaciones distintas que influyen en como

perciben e interpretan la informacion sobre la empresa (Capriotti, 2013).

Por otro lado, el proceso de formacién de la imagen se divide en dos aspectos
distintos: el proceso interno de consumo de informacion y la circulacion externa de la
misma. En cuanto al proceso de consumo interno, se trata del proceso activo de
entender la informacién que llevan a cabo los individuos, lo que en Ultima instancia da
forma a la estructura mental de la empresa. Mientras que la circulacion externa de la
informacion, abarca el flujo constante de mensajes que llegan a los publicos acerca
de la organizacion. Esto incluye tanto los mensajes enviados activamente por la

organizacion como aquellos que se reciben pasivamente (Capriotti, 2013).

De esta manera, se puede apreciar que una entidad puede ser percibida de
diversas maneras segun su audiencia y puede operar en variados entornos de
interaccion con sus publicos, en los cuales las preferencias y necesidades pueden

cambiar, asi como los motivos para involucrarse con la empresa. Cada individuo
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valora atributos particulares, que no necesariamente se alinean con las apreciaciones

de otros (Jiménez y Rodriguez, 2011).

En esta linea de pensamiento, es crucial destacar la observacion de Ind (1992)
sobre la importancia de reconocer que los distintos publicos interpretan los mensajes
de las organizaciones de maneras variadas y subjetivas, influidas por sus
perspectivas individuales. Este reconocimiento enfatiza la idea de que mantener una

imagen es una tarea constante.

En una comparacion de la organizacién con la naturaleza humana, Costa
(2006) resalta que la imagen corporativa abarca directamente los comportamientos
de la empresa, trascendiendo el aspecto visual. La empresa posee una personalidad,

identidad e imagen propias, cualidades que permiten reconocerla y diferenciarla.

Una vez establecida la identidad de la empresa, es fundamental, desde una
perspectiva de Jiménez y Rodriguez (2011), comprender la percepcion que tienen los
distintos grupos con los que interactia. Esto posibilita evaluar si la percepcion de la

empresa coincide con su realidad.

La identificaciobn de la imagen corporativa que las audiencias tienen de la
organizacion es esencial, ya que la imagen desempefia un papel crucial en la
consolidacion de la marca como un activo estratégico. No obstante, es relevante
sefalar que el papel que desempeiia la empresa en la formacion de su imagen
corporativa es limitado; son los publicos con los que interactia quienes tienen un

papel central en su definicion (Jiménez y Rodriguez, 2011).

En este sentido, una imagen solida, como indican Ramos y Valle (2020),

confiere a la empresa una valiosa ventaja competitiva en el contexto de relaciones
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entre empresas. Para lograrlo, es esencial que los componentes de la imagen
corporativa sigan un conjunto uniforme de directrices, evitando discrepancias o
mensajes contradictorios. Por esta razon, se demanda la presencia de unidad,

cohesion y consistencia en la gestion de la imagen corporativa.

Hinojosa et al. (2020) destacan que la imagen corporativa permite que las
organizaciones se destaguen en su entorno, lo que no solo se refleja en su
diferenciacion en el ambito comercial, sino también en el ambito interno de la
organizacion. Esto la convierte en un lugar atractivo y distintivo para los colaboradores
actuales y potenciales. Una imagen positiva puede ejercer un impacto inicial en la
atraccién de talento, y mantener opiniones favorables acerca de la imagen corporativa

puede influir en las actitudes y percepciones de los empleados con el tiempo.

Desde la perspectiva de Ramos y Valle (2020), las empresas utilizan la imagen
corporativa como una herramienta para comunicar y dar a conocer su reputacion. Esto
implica comprender como sus actividades, productos y servicios son percibidos por
sus clientes para establecer una ventaja competitiva sélida que vaya mas alla de las
expectativas de los clientes y genere una conexion profunda con la marca y una

impresion duradera.

Siguiendo la perspectiva de Menacho et al. (2020), la imagen corporativa es
significativa cuando las herramientas visuales contribuyen a la formacion de una
representacion mental que refuerza la identidad de la organizacion a traves de su
comportamiento, comunicacion y simbologia. Ademas, sugiere promover y cultivar la
utilizacion de las redes sociales como una necesidad fundamental para alcanzar de

manera efectiva los objetivos corporativos.
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En esa linea, la imagen corporativa guarda esta directamente relacionada con
el desempefio de la empresa y, en consecuencia, influye en la percepcion que tienen
sus diferentes audiencias. Alvarez et al. (2019) argumentan que la administracion de
la imagen requiere una atencion especial por parte de los directivos con el fin de
alcanzar los éxitos planeados en su mision social. Reforzar la imagen, por lo tanto,
asegura que los objetivos establecidos por la organizacién y su reconocimiento
publico se cumplan. Esto, a su vez, puede tener un impacto positivo en el
comportamiento de la empresa en el mercado, generando efectos econdmicos

beneficiosos.

En el contexto de la formacién de la imagen corporativa, resulta fundamental
analizar cdmo el receptor o publico desempefia un rol de gran relevancia en el modelo
de comunicacién. Esto implica un cambio significativo en el paradigma tradicional,
donde el emisor era el creador del mensaje, seleccionaba el canal y lo transmitia al
receptor, cuya funcion se limitaba principalmente a decodificarlo y asimilarlo. En este
nuevo paradigma, se produce una redistribucion en la importancia de los actores en
el proceso de comunicacion. En otras palabras, se altera la dindmica de poder entre
ellos, ya que el receptor asume un papel activo y predominante como intérprete y
recreador del mensaje, mientras que el emisor deja de ocupar una posicién central en

el proceso comunicativo (Capriotti, 2013).

Siguiendo la definicion de Morato (2016), la imagen corporativa se entiende
como la suma de elementos que conforman la identidad corporativa y la experiencia
personal percibida por los publicos con respecto a una organizacion. Es importante

comprender que esta imagen se moldea no solo por los factores identitarios
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generados por la organizacion, como su cultura, simbolos, acciones vy

comunicaciones, sino también por la influencia del entorno social en el que opera.

La percepcion de una organizacion puede ser influenciada por factores
externos, como la informacion proveniente de la competencia, el entorno sectorial o
social de la organizacion. Ademas, esta percepcion puede estar relacionada directa
o indirectamente con su area de actividad, como su pertenencia a un sector especifico

(Jijlena-Sanchez, 2021).

Esta perspectiva subraya que la imagen corporativa no solo se deriva de las
acciones y comunicaciones de la organizacién, sino que también implica un proceso
autonomo de creacién por parte de los publicos. La formacion de esta imagen no solo
se ve influenciada por los mensajes directos de la organizacién, sino también por la
informacién proveniente del entorno empresarial. Por lo tanto, noticias o datos de
fuentes externas pueden tener un impacto significativo en la percepcion de la
empresa. Es crucial examinar como los publicos buscan informacién y las diversas
fuentes que utilizan, como los medios de comunicacién, las influencias personales y

sus experiencias directas (Capriotti, 2013).

A pesar de la influencia de varios factores en la construccion de la imagen
corporativa, las organizaciones no permanecen pasivas esperando que el publico
forje una imagen de ellas. En cambio, toman medidas activas para tratar de impactar
positivamente en la formacion de su imagen a través de la implementacion de
estrategias y acciones comunicacionales. Sin embargo, desde la perspectiva de los
publicos, la comunicacion de una organizacion comprende todos los mensajes que
efectivamente reciben de la entidad, ya sea de manera intencional o involuntaria

(Capriotti, 2011).
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Jiménez y Rodriguez (2011) identifican tres categorias de imagen: la imagen
intencional, que refleja la imagen deseada por la empresa; la imagen transmitida, que
representa lo que se comunica a través de los esfuerzos de comunicacién
empresarial; y la imagen real, que se forma en las mentes de los diversos publicos en
base a su entendimiento y percepcién de la empresa. El objetivo 6ptimo es que la
imagen intencional coincida con la real, lo cual se logra en gran medida a traves de la
implementacion de estrategias efectivas de comunicacion hacia estos publicos. Cabe
destacar que cualquier accion emprendida por la empresa, ya sea de naturaleza

comunicativa o no, contribuye a la formacion de percepciones e informacion.

La imagen real se configura mediante la acumulacién de percepciones que
diversas audiencias tienen en relacion con una empresa, producto o servicio en un
momento determinado. Esta evaluacién se logra mediante un diagnostico que
distingue tanto la percepcién objetiva como la subjetiva. De esta manera se manifiesta
la imagen estratégica, que abarca todas las estrategias y medidas que una empresa
u organizacion implementa con el objetivo de transitar de la imagen real hacia la

imagen ideal deseada (Aguilar et al., 2018).

Por otro lado, Morat6 (2016) aborda las diversas dimensiones de la imagen
corporativa, destacando tres elementos clave: la Autoimagen, que se refiere a la
imagen interna de la organizacion moldeada por cOmo la propia organizacion se
percibe a si misma; la Imagen intencional, que representa la imagen que la
organizacion aspira a proyectar hacia sus publicos, reflejando su identidad
corporativa; y finalmente, la Imagen publica, que engloba la percepcion que los

publicos tienen de la organizacion.
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Como afirman Jiménez y Rodriguez (2011), una imagen corporativa positiva
aumenta la probabilidad de que los publicos desarrollen actitudes y comportamientos
favorables y leales hacia la organizacién. Por ende, los autores advierten que, desde
la perspectiva de la organizacién se requiere de atencidn y precaucion, dado que la

imagen se caracteriza por ser altamente subjetiva y dindmica.

Una imagen corporativa positiva, como afirman Jiménez y Rodriguez (2011),
aumenta la probabilidad de que los publicos desarrollen actitudes y comportamientos
favorables y leales hacia la organizacién. Desde la perspectiva de la organizacion, se
requiere atencion y precaucion, ya que la imagen se caracteriza por ser altamente
subjetiva y dindmica. En otras palabras, una imagen positiva genera actitudes
favorables, mientras que una imagen negativa puede resultar en rechazo. Por lo tanto,
es fundamental detectar tempranamente las deficiencias para evitar la creacion de
una imagen negativa, dado que revertirla implica un proceso complejo. Esto subraya
la importancia de llevar a cabo auditorias de imagen de forma regular para mantener
un monitoreo constante y estar preparados para intervenir agilmente en situaciones

adversas.

Como plantean Alvarez et al. (2019), la presentacion de una imagen positiva
basada en la distincion de la organizacion, el compromiso ético y la excelencia en la
produccion o prestacion de sus servicios, genera credibilidad y confianza. Esto, a su
vez, fortalece la imagen publica de la organizacion, una dimension de gran relevancia
para las empresas, ya que contribuye al refuerzo de la imagen corporativa en su

conjunto.

Segun Costa (2009), la imagen corporativa es mas que una representacion de

productos y servicios. No es una idea abstracta, sino un recurso estratégico

56



fundamental que agrega un valor distintivo y duradero en la memoria colectiva. En
lugar de ser un elemento aislado o un subproducto de la empresa, la imagen se erige
como un activo sobresaliente que influye més alla de la variabilidad en la oferta de la
compafiia. Desde esta perspectiva, la imagen representa un valor integral que
envuelve y supera todas las creaciones, producciones y comunicaciones de la

empresa, inyectandoles identidad, personalidad y significado.

De acuerdo con Capriotti (2013), la imagen corporativa se convierte en un
activo estratégico intangible de gran relevancia, aportando valor a la empresa. Su
gestién permite a la empresa posicionarse en la mente de su audiencia, otorgandole
presencia en la percepcion de su publico. Ademas, facilita la diferenciacion en un
mercado altamente competitivo, generando valor en la percepcion de sus publicos.
También contribuye a reducir la influencia de factores circunstanciales en las
decisiones del publico en relacion a la empresa, al proporcionar a dicho publico un

marco de referencia preestablecido que fundamenta sus decisiones.

Por otro lado, De la Fuente (2019) sostiene que la identidad de marca es un
factor asociado con la imagen corporativa, al constituirse en la amalgama de valores
gue las personas vinculan con la empresa. Esto implica cémo la audiencia recibe la
imagen proyectada, los valores relacionados y las emociones suscitadas, resaltando
la importancia de anclar la marca en el subconsciente de su publico para transmitir un

mensaje coherente y uniforme.

Aguilar et al. (2018) enfatizan la complejidad de la gestion de la imagen
corporativa, sefialando que esto requiere la colaboracion de multiples disciplinas. Los
disefiadores se encargan de la comunicacion visual, como logotipos, envases,

rotulacion y papeleria. El marketing desarrolla estrategias y alianzas, mientras que el
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departamento comercial se enfoca en las ventas a través de diversos canales.
Ademas, los departamentos de comunicacion y relaciones publicas trabajan en planes

para fortalecer la relacion con los medios y la sociedad.

Desde esta perspectiva, la imagen que se forma en la mente de los publicos
se relaciona con la organizacion como una entidad viva, comunicativa y social. Esta
imagen abarca no solo sus productos y actividades, sino también su comportamiento.
Surge como resultado de la informacién o falta de informacion sobre la organizacion

(Jijlena-Sanchez, 2021).

Es importante resaltar que la imagen no se forma Unicamente a través de la
comunicacion; la gestion interna de la empresa también juega un papel crucial. Se
debe comprender que cualquier accion llevada a cabo por la organizacion es
susceptible de ser evaluada en términos de imagen. No es suficiente con resolver
todo a través de la divulgacion de informacion. Para lograr una comunicacion efectiva,
es fundamental que exista coherencia entre la estrategia global de la empresa y las
acciones individuales de cada miembro del equipo que conforma la organizacion

(Jijlena-Sanchez, 2021).

En consecuencia, la formacién de la imagen proviene de la identidad que la
organizacion transmite, la percepcion de la sociedad y las vivencias personales de la
audiencia. Comprendiendo que las organizaciones no pueden controlar de forma
directa su imagen, ya que existen factores que escapan a su control, pero pueden
trabajar a partir de los elementos de su identidad y realizar evaluaciones continuas de

como sus publicos perciben su imagen (Morato, 2016).

En términos de la construccion de la imagen corporativa, segun Jiménez y

Rodriguez (2011), esta se basa en dos ambitos: uno enddgeno, relacionado con la
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identidad de la organizacion; y otro exdgeno, vinculado a la proyeccion de la imagen

a través de diversas plataformas.

Tomando en cuenta la importancia de la identidad de la empresa, De la Fuente
(2019) propone una ecuacion en la cual la actitud empresarial sumada a la identidad
visual da como resultado la imagen corporativa. Por lo tanto, cualquier desviacién o
deficiencia en cualquiera de estos componentes afectara negativamente a la imagen
corporativa, mientras que la gestion adecuada de ambos elementos asegurara el

éxito.

En el estudio realizado por Capriotti (2013) sobre la imagen corporativa, se
identifican tres enfoques principales: la Imagen-Ficcion, la Imagen-icono y la Imagen-
Actitud. La Imagen-Ficcion se caracteriza por ser inherentemente subjetiva y
vinculada a la percepcion individual de cada persona. La existencia fisica de los
objetos no se cuestiona, pero la interpretacion y el significado dependen de la

percepcion individual de cada individuo.

Por otro lado, la concepcién de la Imagen-icono se refiere a la imagen como la
representacion iconica de un objeto, manifestandose en todos los elementos
vinculados con la identidad visual. Por dltimo, la perspectiva de la Imagen-Actitud
argumenta que la imagen es una representacion mental que el publico forma sobre
una empresa. Esta idea fue introducida por Joan Costa, quien sostuvo que la
representacion mental de un conjunto de atributos tenia la capacidad de influir en el

comportamiento y modificarlo (Capriotti, 2013).

Sobre la influencia de la imagen corporativa, Jiménez y Rodriguez (2011)

afiaden que otra caracteristica de la imagen es su capacidad para influir en el
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comportamiento del publico, siendo un concepto multidimensional que abarca

aspectos cognitivos y emocionales respecto a la organizacion.

De acuerdo con De la Fuente (2019), es crucial realizar estudios destinados a
los posibles publicos con el propdsito de conocer sus percepciones, opiniones vy
creencias, y compararlas con la realidad de la organizacion. Para lograrlo, es esencial
analizar los atributos de la imagen corporativa, como lo sefiala Capriotti: Estos
atributos se dividen en dos categorias: los atributos actuales, que engloban la
percepciéon actual del publico en relacion a la imagen de la organizacion, y los
atributos latentes, que, aunque no sean parte de la imagen en la actualidad, podrian
incorporarse en el futuro, ya sea cercano o lejano, y estan relacionados con factores

como el mercado, la geografia y los sectores, entre otros.

En ese sentido Alvarez (2012) también aborda las tres categorias de actitud
hacia un objeto propuestas por Capriotti. Estas categorias destacan los componentes
afectivos, que incluyen emociones y sentimientos hacia un objeto; componentes
cognitivos, que se basan en percepciones y creencias derivadas de experiencias e
informacion; y componentes conductuales, que abordan las acciones dirigidas hacia
un objeto. Este modelo, desarrollado en la década de 1960, ha encontrado
aplicaciones en investigaciones sobre el comportamiento del consumidor, asi como

en disciplinas como la psicologia y la pedagogia.

De manera similar, como sefialan Jiménez y Rodriguez (2011), el contenido de
la imagen estéa influenciado por diversos factores que abarcan: 1. Las caracteristicas
generales, sentimientos e impresiones que el individuo tiene sobre el producto; 2. Sus
creencias y actitudes relacionadas con la marca; 3. La personalidad atribuida a la

marca; 4. La conexion entre las caracteristicas propias de la marca y los sentimientos
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del usuario. Estos elementos recogen aspectos cognitivos y emocionales del individuo
en relacion con la marca, lo que lleva a comprender la imagen como un concepto de

naturaleza multidimensional.

Galan (2008) explica que la imagen corporativa involucra componentes
racionales, emocionales y conductuales. Sin embargo, en lugar de converger en una
sola entidad, estos elementos se combinan para crear una serie de valoraciones
personales que influyen en la actitud y, en ocasiones, pueden incluso cambiar el

comportamiento del receptor.

1.2.2.1 Componente cognitivo de la imagen corporativa. En este
componente explicado por Capriotti (2013), se comprende la percepcion de la
organizacion, abarcando aspectos como los pensamientos y creencias que los
publicos generan en relaciébn con la entidad u objeto en cuestion. Se trata

principalmente de un componente de naturaleza reflexiva.

Siguiendo esta perspectiva, segln lo planteado por Alvarez (2012), dicho
componente se configura a partir de las vivencias personales y los datos recabados

de diversas fuentes.

Ademas, Cervera et al. (2012) resaltan la relevancia de la coexistencia de las
dimensiones cognitivas y afectivas, ya que estas ofrecen informacion
complementaria, desde el conocimiento sobre la organizacion hasta las motivaciones

y emociones que despierta.

Vifiaras (2013) pone énfasis en que el componente cognitivo se constituye a
partir del conocimiento y las percepciones adquiridas por medio de experiencias

directas. Siguiendo a Schiffman, este conocimiento representa aquello que se sabe y
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gue influye en las creencias sobre un referente. En este sentido, toda creencia se
fundamenta en el conocimiento adquirido, y lo aprendido juega un papel crucial en la
formacion de creencias. La autora ademas sefiala que el conocimiento no siempre
deriva de una realidad observable; puede ser originado por otros estimulos como
anuncios, publicaciones o noticias, que han pasado por el procesamiento cognitivo de

quien los emite.

Vifiaras (2013) destaca también que el conocimiento es un valioso atributo para
fomentar la confianza en la contraparte, y las creencias son los elementos que el
publico vincula con una empresa o marca. Es importante sefialar que el conocimiento
por si mismo no necesariamente lleva a una valoracion, pero si contribuye a formar
una actitud posterior favorable. En consecuencia, el aspecto cognitivo se erige como

el primer paso para establecer la confianza.

1.2.2.2 Componente afectivo de la imagen corporativa. En este
componente descrito por Capriotti (2013) se comprenden los sentimientos o afectos
qgue genera una organizacion en los publicos. Es un componente irracional que tiene
gue ver con emociones, simpatia o rechazo. Siguiendo esta perspectiva, segun lo
planteado por Alvarez (2012), dicho componente consiste en emociones Y

sentimientos positivos 0 negativos hacia un objeto.

En este componente delineado por Capriotti (2013), se abarcan los
sentimientos o afectos que una organizacion despierta en su publico. Este
componente es de naturaleza irracional y esta relacionado con las emociones,

simpatia o rechazo que la entidad genera.

Vifiaras (2013) sostiene que el componente afectivo, manifestado a traves de

valoraciones, emociones y sentimientos en relacion con una marca o producto, forma
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parte esencial del aspecto afectivo de la actitud. En este componente, la actitud se
aborda desde la perspectiva emocional, considerando los afectos y sentimientos que
una persona experimenta hacia un referente. Esto plantea la interrogante de si es
factible cultivar sentimientos en los publicos o fomentar vinculos afectivos. A través

de las emociones, es posible alcanzar a los publicos.

Si se busca vincular el componente afectivo con el conativo o conductual, se
hace necesario un aprendizaje emocional, dado que, en muchas ocasiones, la toma
de decisiones no se basa en una reflexién sino en una emocion. Por lo tanto, para
Vifiaras (2013) es fundamental orientarse en la direccion adecuada para aprovechar
al méaximo las oportunidades que el conocimiento brinda en funcién de los

sentimientos o afectos.

1.2.2.3 Componente conductual de la imagen corporativa. En este
componente delineado por Capriotti (2013), se abarca la inclinacién de los publicos a
actuar de una manera especifica frente a una organizacion. Este componente es

totalmente conativo en naturaleza.

En consonancia con esa linea de pensamiento, tal como sefialado por Alvarez
en 2012, este elemento implica las actividades emprendidas por una persona en
relacion con el objeto, abarcando ademas la disposicién a adquirirlo o la intencion de

compra.

Vinaras (2013), haciendo referencia a Schiffman, indica que el componente
conductual se refiere a la probabilidad o tendencia de los publicos a emprender una
accion o comportarse de una forma particular. Dado que las intenciones son juicios
subjetivos sobre cdmo actuaremos en el futuro, representan una garantia de nuestro

comportamiento. Estas intenciones conductuales se amalgaman con nuestros
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conocimientos y sentimientos previos, dando forma a la actitud. Por consiguiente, las
estrategias comunicativas encaran el desafio de disminuir el grado de desconfianza
para instaurar o ampliar la confianza en el pablico. Esto permite, basandose en los

componentes cognitivo y afectivo, incentivar conductas que la organizacion espera.

En este sentido, para Vifiaras (2013) el trabajo comunicativo debe tener como
meta reducir la incertidumbre, cultivar la confianza y nutrir una predisposicidn positiva
en los publicos, de manera que se pueda motivar la manifestacion de

comportamientos que sean acorde con los objetivos de la organizacion.

1.3 Definicion de términos basicos

Community manager. Es el profesional responsable del sostenimiento de las
relaciones entre las organizaciones y sus publicos en el entorno digital, son quienes
conocen las necesidades e intereses de organizaciones y usuarios (Buitrago y Martin-

Garcia, 2021).

Comunicacién bidireccional. Un enfoque de comunicacién que destaca la
importancia de la comunicacion equitativa y participativa, donde los seguidores
asumen el papel activo de participantes, ya que dejan de ser simples observadores y
se involucran mediante la lectura y la interaccion en la devolucion de contenido

(Valdivia et al., 2017).

Feedback. Proceso mediante el cual se comunica al receptor, tanto acerca de
la precision de sus respuestas como de las respuestas precisas que la fuente busca
obtener en respuesta a sus preguntas. A través de esta dinamica, el receptor

individual o colectivo adquiere comprension del grado de correccion en la informacion,
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ejecucidon o acciones que provienen de la fuente, y reconoce sus equivocaciones

frente a un estimulo especifico planeado con intencién (Rubio y Culquichicon, 2019).

Imagen. Suele estar vinculado al nombre, productos o simbolos de una
empresa, a Su vez, proyecta emociones y comportamientos que generan

percepciones y actitudes hacia una organizacion o entidad (De la Fuente, 2019).

Imagen corporativa. Es la construccion a nivel mental generada por los
publicos de una organizacién sobre una empresa y condiciona la manera en la que

las personas se relacionan con la compafia (Capriotti, 2013).

Modelo simétrico bidireccional. Es el modelo de Relaciones Publicas ideal,
donde se pone en practica la mediacion entre los publicos y la organizacion (Grunig

y Hunt, 2003).

Publicos. Son grupos de personas, organizaciones y/o empresas que se
relacionan con la organizacion y que deben ser identificados dentro de la planificacién
estratégica debido a que son clave en la toma de decisiones de la organizacion

(Oliveira et al., 2018).

Redes sociales. Son sistemas en linea que facilitan la interaccién a nivel
social, basado en el intercambio y generacion de informacion (Secretaria de

Comunicacion Social de la Presidencia del Brasil, 2013).

Relaciones publicas. Son el conjunto de acciones comunicacionales que
tienen como principal propadsito el fortalecimiento de las relaciones y vinculos entre

las organizaciones y sus publicos, promoviendo el consenso (De la Fuente, 2019).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipétesis principal y especificas

2.1.1 Hipotesis general
El uso de redes sociales tiene una relacion significativa con la imagen
corporativa en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana — 2023.

2.1.2 Hipotesis especificas

- La relacion entre la dimension social y el componente cognitivo, en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana - 2023 es

significativa.

- La relacién entre la dimensién social y el componente afectivo, en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana - 2023 es

significativa.

- La relacion entre la dimension social y el componente conductual, en el
publico entre 21 y 30 afios entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana - 2023

es significativa.
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- La relaciéon entre la dimension externa y el componente cognitivo, en el
publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana -

2023 es significativa.

- La relacion entre la dimensién externa y el componente afectivo, en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana - 2023 es

significativa.

- La relacion entre la dimension externa y el componente conductual, en el
publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana -

2023 es significativa.

- La relacién entre la comunicacion bidireccional y el componente cognitivo, en
el pablico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana

- 2023 es significativa.

- La relacién entre la comunicacion bidireccional y el componente emocional,
en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023 es significativa.

- La relaciéon entre la comunicacion bidireccional y el componente conductual,
en el publico entre 21 y 30 aflos de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana - 2023 es significativa.
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2.2 Variables y definicién operacional

2.2.1 Variables de estudio

Variable Redes sociales

Dimensién 1: Dimensién social

Dimensién 2: Dimensién externa

Dimensién 3: Comunicacion bidireccional

Variable Imagen corporativa

Dimension 1: Componente cognitivo

Dimensién 2: Componente afectivo

Dimensién 3: Componente conductual

2.2.2 Definicién conceptual de las variables

Las variables fueron definidas de acuerdo con el marco teérico para establecer

con claridad las dimensiones y alcances de las variables, de acuerdo a la Tabla 1.

Variable Redes sociales

Son espacios en el entorno digital donde los usuarios de organizaciones,
entidades o empresas tienen la oportunidad de contribuir activamente en la
generacion de contenidos de las plataformas de dichas organizaciones, al mismo

tiempo que interactuan entre si (Villodre, 2020).
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Dimensién 1: Dimensién social

En esta dimension se comprende el comportamiento de la comunidad desde
un eje que pone atencion en las necesidades e intereses, albergando un camulo de
pensamientos, ideas y comportamientos que surgen de la comprensién colectiva de
la realidad. Este proceso sinérgico se materializa a través de las interacciones entre

los miembros de la comunidad (Gamez, 2015).

Dimensién 2: Dimensidn externa

Aquella que permite el vinculo con la sociedad como resultado de la utilizacion
de las TIC, como consecuencia de ello se tiene una sociedad mas demandante que
responde a una sociedad mas informada. Dichas condiciones apuntan a un cambio
comunicacional donde los gobiernos redefinen la manera en la que se acercan a los

ciudadanos (Contreras, 2017).

Dimensién 3: Comunicacién bidireccional

De acuerdo con Grunig y Hunt (2007) surge de los modelos de comunicacion
asimeétrico bidireccional y simétrico bidireccional donde la bidireccionalidad surge de
la comunicacién entre la organizacién hacia los publicos y tiene como fin persuadir
(modelo asimétrico bidireccional) o generar comprensidon mutua (Simétrico

bidireccional).

Variable Imagen corporativa

Es una estructura mental sobre una organizacion, formada por los publicos
como respuesta al procesamiento de toda la informacion relacionada con la

organizacion (Capriotti, 2013).
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Dimension 1: Componente cognitivo

Componente en el que se entiende como se percibe la organizacion,
integrando atributos como los pensamientos y creencias generados por los publicos
respecto al organizacion u objeto. Siendo un componente principalmente reflexivo

(Capriotti, 2013).

Dimensidn 2: Componente afectivo

Componente en el que se comprenden los sentimientos o afectos que genera
una organizacioén en los publicos. Es un componente irracional que tiene que ver con

emociones, simpatias o rechazo (Capriotti, 2013).

Dimension 3: Componente conductual

Componente en el que se comprende disposicion de las audiencias para llevar
a cabo acciones especificas frente a una organizacion. Este componente se

caracteriza por ser completamente conativo. (Capriotti, 2013).

2.2.3 Definicion operacional de las variables

Las variables fueron operacionalizadas para establecer la forma en la que
serian medidas, es decir, definir el instrumento de medicion para la obtencion de los

resultados, de manera que sean claros y veridicos, segun la Tabla 2.
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Tabla 1

Definicién conceptual de las variables

Variable Dimension Indicador
Redes sociales Dimensidn social Sociabilidad
Segun Villodre (2020), son En esta dimension se comprende el comportamiento de la Capacidad del ser humano para comunicarse y

espacios en el entorno digital
donde los usuarios de
organizaciones, entidades o
empresas tienen la posibilidad
de participar de manera activa
en la creacién de contenidos de
las plataformas de las
organizaciones y relacionarse.

comunidad desde un eje que pone atencién en las
necesidades e intereses, albergando un cumulo de
pensamientos, ideas y comportamientos de la comunidad,
como resultado de la comprension de la realidad. Como
proceso sinérgico, se concreta a partir de las interacciones
de los integrantes de una comunidad (Gamez, 2015).

organizarse al formar parte de agrupaciones o sociedades
(Cruz -Coke, 1983).

Interaccion

Son las acciones o influencias reciprocas de los
interlocutores en el intercambio personal, intencional o no
(Rondal, 1990).

Difusion
Diseminar informacién entre la gente de algun sector de la
poblacién o a la poblacién en general (Saldafia, 1966).

Dimensidon externa

Aquella que permite el vinculo con la sociedad como
resultado de la utilizacién de las TIC, como consecuencia
de ello se tiene una sociedad mas demandante que
responde a una sociedad mas informada. Dichas
condiciones apuntan a un cambio comunicacional donde los
gobiernos redefinen la manera en la que se acercan a los
ciudadanos (Contreras, 2017).

Difusiéon de informacion de la entidad

(RAE, 2023) De la accion y efecto de difundir, propaga o
divulgar conocimientos, noticias, actitudes, costumbres
de la entidad del sector trabajo.

Difusién de informacion del sector

(RAE, 2023) De la accion y efecto de difundir, propaga o
divulgar conocimientos, noticias, actitudes, costumbres
del sector trabajo y Ejecutivo

Comunicacidn bidireccional

De acuerdo con Grunig y Hunt (2007) surge de los modelos
de comunicacién asimétrico bidireccional y simétrico
bidireccional donde la bidireccionalidad surge de la
comunicacion entre la organizacién hacia los publicos y
tiene como fin persuadir (modelo asimétrico bidireccional) o
generar comprension mutua (simétrico bidireccional).

Fluidez

Hace referencia a la cantidad, es un factor cuantitativo de
la creatividad, primando la generacién de respuestas ante
un planteamiento dado (Cuéllar, 2008).
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Variable

Dimensién

Indicador

Calidad del didlogo

Calidad:

Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo,
que permiten juzgar su valor (Rae, 2023).

Dialogo:
Platica entre dos 0 mas personas, que alternativamente
manifiestan sus ideas o afectos (Rae, 2023).

Imagen corporativa

Es una estructura mental sobre
una organizacion, formada por
los publicos como respuesta al
procesamiento de toda la
informacion relacionada con la
organizacion (Capriotti, 2013).

Componente cognitivo

Componente en el que se entiende cémo se percibe la
organizacién, integrando atributos como los pensamientos
y creencias generados por los publicos respecto al
organizacibn u objeto. Siendo un componente
principalmente reflexivo (Capriotti, 2013).

Percepcion sobre la entidad
Es el resultado del registro por medio de los cinco sentidos
realizado por una persona (Giry, 2002)

Creencias sobre la entidad
Pensar, juzgar, sospechar de algo o estar persuadido de
ello (Soto, 2007).

Componente afectivo

Componente en el que se comprenden los sentimientos o
afectos que genera una organizacién en los publicos. Es un
componente irracional que tiene que ver con emociones,
simpatias o rechazo (Capriotti, 2013).

Sentimiento generado

Hecho o efecto de sentir o sentirse. Experimentar
sensaciones producidas por causas externas o internas
(Rae, 2023).

Componente conductual
Componente en el que se comprende la predisposicion de
los publicos para actuar de una determinada manera ante
una organizacion. Siendo este componente totalmente
conativo (Capriotti, 2013).

Intencion ala accion
La intencién, como acto mental, en si misma es completa,
pero se exterioriza a través de una accién (Garcia, 1986).
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Tabla 2

Matriz de operacionalizaciéon de las variables

Variable Definicion Dimension Definicidon operacional Indicadores  Items
conceptual

Redes Son espacios en Dimension En esta dimension se Sociabiidad 1. Cuando el contenido de las redes sociales de la

sociales el entorno digital social comprende el entidad del sector empleo me parece
donde los comportamiento de la interesante, reviso los comentarios de otros
usuarios de comunidad desde un eje usuarios y reacciono (doy “me gusta’, “me
organizaciones, gue pone atencion en las encanta’, “me asombre”, etc.), comento o
entidades o] necesidades e intereses, etigueto a uno 0 mas contactos.
empresas tienen albergando un cumulo de 2. Me identifico como parte de la comunidad
la oportunidad de pensamientos, ideas 'y digital de las redes sociales de la entidad del
contribuir comportamientos que sector empleo.
activamente en la surgen de la comprensién
generacion de colectiva de la realidad. Interaccion 3.  Cuando el contenido de las redes sociales de la
contenidos de las Este proceso sinérgico se entidad del sector empleo me parece
plataformas  de materializa a través de las interesante, reacciono (doy me gusta”, “me
dichas interacciones entre los encanta”, “me asombre”, etc.), comento,
organizaciones, al miembros de la comunidad. comparto el contenido o etiqueto a uno o mas
mismo tiempo que (Gamez, 2015). contactos.
interactian entre 4. He interactuado con usuarios de las redes
si (Villodre, 2020). sociales de la entidad del sector empleo a partir

de una publicacion.

Difusion 5. Me he enterado de las acciones que realiza la
entidad del sector empleo a través de contenido
compartido por mi circulo social en sus redes
sociales (familiares, amigos, conocidos).

6. Cuando el contenido de las redes sociales de la

entidad del sector empleo me parece
interesante, lo comparto en mis redes sociales
0 comunico a mi circulo social (familiares,
amigos, conocidos).

Instrumento
Cuestionario

Compuesto de
30 items, de
los cuales 13
corresponden
a la Variable
“‘Redes
Sociales” y 17
a la variable
“Imagen
Corporativa”

Para ser
respondido
segun Escala
de Likert con

cinco

alternativas:

1 = Nunca

2 = Casi nunca

3 = Aveces

4 = Casi
siempre

5 = Siempre
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Variable Definicién Dimension Definicién operacional Indicadores  Items Instrumento
conceptual

Dimension Aquella que permite el Difusion de 7. El contenido de las redes sociales de la entidad

externa vinculo con la sociedad informacion del sector empleo me permite recibir
como resultado de Ila delaentidad informacion sobre trdmites y servicios en
utilizacion de las TIC, como materia laboral.
consecuencia de ello se 8. El contenido de las redes sociales de la entidad
tiene una sociedad mas del sector empleo me permite recibir
demandante que responde informacion sobre sus programas nacionales y
a una sociedad méas direcciones.
informada. Dichas
condiciones apuntan a un Difusiéon de 9. La informacién generada por de la entidad del
cambio comunicacional informacién sector empleo me permite conocer las
donde los gobiernos del sector disposiciones del sector en materia laboral.
redefinen la manera en la 10. Através de las redes sociales de la entidad del
gque se acercan a los sector empleo recibo mensajes del Estado
ciudadanos (Contreras, (otros ministerios, PCM, Presidencia de la
2017). Republica).

Comunicacién De acuerdo con Grunig y Fluidez 11. Cuando me he comunicado con la entidad del

bidireccional Hunt (2007) surge de los sector empleo a través de sus redes sociales,
modelos de comunicacion he recibido respuestas y hemos sostenido un
asimétrico bidireccional vy dialogo.
simétrico bidireccional
donde la bidireccionalidad Calidad del 12. Cuando me he comunicado con la entidad del
surge de la comunicacion dialogo sector empleo, a través de sus redes sociales,
entre la organizacién hacia su respuesta ha sido clara.
los publicos y tiene como fin 13. Cuando me he comunicado con la entidad del

persuadir (modelo
asimétrico bidireccional) o
generar comprension
mutua (simétrico
bidireccional).

sector empleo, a través de sus redes sociales,
su comunicacién ha sido asertiva.
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Variable Definicién Dimension Definicién operacional Indicadores  Items Instrumento

conceptual

Imagen Es una estructura Componente  Componente en el que se Percepcion 14. Percibo que, el contenido que brinda la entidad

corporativa  mental sobre una  cognitivo entiende como se percibe sobre la del sector empleo, a través de sus redes
organizacion, la organizacién, integrando  entidad sociales, ayuda a muchos peruanos y peruanas
formada por los atributos como los a acceder a oportunidades laborales vy
publicos como pensamientos y creencias capacitacion gratuita.
respuesta al generados por los publicos 15. Através del contenido de las redes sociales de
procesamiento de respecto al organizacién u la entidad del sector empleo percibo a la
toda la objeto. Siendo un entidad como una buena institucién publica.
informacion componente principalmente 16. El contenido de las redes sociales de la entidad
relacionada con la reflexivo (Capriotti, 2013). del sector empleo me permite conocer
organizacion informacion valiosa en materia laboral y de la
(Capriotti, 2013). entidad.

17. Percibo la informacién brindada por la entidad
del sector empleo a través de las redes sociales
como informacion veraz y oficial.

Creencias 18. Creo que la entidad del sector empleo brinda un
sobre la buen servicio a la ciudadania en materia
entidad laboral.

19. Creo que la entidad del sector empleo brinda
informacion util a la ciudadania a través de sus
redes sociales.

20. Creo que el contenido de las redes sociales de
la entidad del sector empleo constituye una
oportunidad de contribuir a una mejor sociedad.

21. Creo que, los servicios virtuales de la entidad
del sector empleo son de facil acceso y permite
ahorro en tiempo y dinero.
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Variable Definicién Dimension Definicién operacional Indicadores  Items Instrumento
conceptual
Componente  Componente en el que se Sentimiento  22. Siento que la entidad del sector empleo es una
afectivo comprenden los generado instituciéon que me genera confianza.

sentimientos o afectos que 23. Si requiero informacion importante en materia

genera una organizacion en laboral, siento que, las redes sociales de la

los publicos. Es un entidad del sector empleo me seran (tiles.

componente irracional que 24. Siento que, la informaciéon generada en las

tiene que  ver con redes sociales de la entidad del sector empleo

emociones, simpatias o es confiable.

rechazo (Capriotti, 2013). 25. Siento que, las redes sociales de la entidad del
sector empleo me permiten acercarme al
Estado como ciudadano y viceversa.

Componente  Componente en el que se Intencibnala 26. Me comunicaria con la entidad del sector

conductual comprende disposicibn de accién empleo, a través de sus redes sociales, para
las audiencias para llevar a absolver consultas en materia laboral porque
cabo acciones especificas creo que me responderan.

frente a una organizacion. 27. Compartiria contenido de las redes sociales de

Este componente se la entidad del sector empleo si la informacién

caracteriza por ser gue difunden es de interés para mis amigos,

completamente  conativo. familiares o conocidos.

(Capriotti, 2013). 28. Si quisiera comunicarme con la entidad del
sector empleo, acudiria a sus redes sociales en
vez de acercarme a sus instalaciones.

29. Situviera un conocido que esta en blsqueda de
oportunidades laborales, capacitacidon gratuita
u otros servicios virtuales, le recomendaria
revisar las redes sociales de la entidad del
sector empleo.

30. La informacion compartida en las redes

sociales de la entidad del sector empleo me
permitiran tomar buenas decisiones en materia
laboral.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

La presente investigacion tiene como objetivo principal establecer la relacién
entre las variables "redes sociales" e "imagen corporativa" de una entidad publica del
sector trabajo. Para ello, se adopta un enfoque cuantitativo, en linea con Hernandez
- Sampieri y Mendoza (2018), que se centra en la recoleccion y analisis de datos,
utilizando métodos y técnicas que permiten medir y cuantificar variables, generando

resultados expresados en términos de cifras y estadisticas.

Ademas, esta investigacion se enmarca dentro del tipo aplicada, lo que implica
gue busca resolver cuestiones practicas y empiricas relacionadas con el fenomeno
de estudio. Los conocimientos obtenidos podran contribuir tanto a la solucion de la
problematica especifica como a la generacidon de nuevos conocimientos y a la

acumulacion de evidencia empirica en este campo.
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En cuanto al disefio metodolégico, se trata de un estudio de tipo no
experimental, ya que no involucra la manipulacion deliberada de las variables de
estudio. Ademas, su horizonte de tiempo es transversal, es decir, se recopilaron los
datos en un Unico momento en el tiempo, permitiendo obtener una "instantdnea” de

la situacion en estudio.

El alcance de esta investigacion es correlacional, ya que la data obtenida a
través de encuestas posibilitd conocer el grado de relacién entre las variables "redes
sociales" e "imagen corporativa". En este caso, la investigadora se enfocé en observar
e informar sobre las relaciones existentes, sin buscar establecer causas y efectos

porque estas ya sucedieron.

La investigacion sigue un enfoque de légica deductiva, ya que examina las
hipotesis desarrolladas a partir de teorias y postulados generales relacionados con el
tema. En otras palabras, se parte de principios generales para deducir conclusiones

especificas sobre un caso particular.

3.2 Disefio muestral

Para el presente estudio se utilizd6 como instrumento de medicidon un

cuestionario de 30 preguntas.

El cuestionario aplicado permitio evaluar los indicadores de las dimensiones:
Dimension social, dimension externa, comunicacion bidireccional, componente

cognitivo, componente afectivo y componente conductual.

La muestra de la investigacion se ajusto a criterios de inclusion y exclusion, a

fin de representar idoneidad para el desarrollo del instrumento de investigacion.
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Criterios de inclusién:

Rango de edad entre los 21 y 30.
- Debe ser usuario de alguna red social de la institucion.

Encontrarse en Lima Metropolitana

Criterios de exclusion:

- No alcanzar o exceder el rango de edad entre los 21 y 30.

No ser usuario de alguna red social de la institucién.

No encontrarse en Lima Metropolitana.

3.2.1 Definicién de la poblacién

La poblacion considerada en el disefio muestral es de 1 531 371 ciudadanos
entre mujeres y hombres de Lima Metropolitana, entre los 21 y 30 afios. Esta
poblacién se basa en los datos del ultimo censo de caracter nacional realizado en el

afio 2017 por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

3.2.2 Tamairio y seleccidon de los elementos de la muestra

De acuerdo con Hernandez - Sampieri y Mendoza (2018), es necesario que el
tamafio de la muestra no probabilistica sea representativo para la obtencion de la
informacion y elaboracién de conclusiones, asimismo, todos los elementos de la

muestra tendran la posibilidad de ser seleccionados.

El tamafio de la muestra ha sido determinado por medio de la siguiente formula:

n= N X Z2x (pxQq)
D?x (N-1) + Z? (p x )
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Leyenda:

n: Numero de elementos de la muestra

N: Numero de elementos de la poblacion (1 531 317 personas)
p: Probabilidad de variabilidad positiva (0.5)

g: Probabilidad de variabilidad negativa (0.5)

Z2: Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido
Z: 1.96 (95% de nivel de confianza)

D: Margen de error permitido del 5% = 0.05

n= 1531 317 x 1.962x (0.5 x 0.5)
0.052 x (1 531 316) + 1.962 (0.5 x 0.5)

n= 1531317x0.9604 = 1470.676.8 = 384.6
3828.29 + 0.9604 3829.2504

La muestra de estudio esta conformada por 385 personas.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

El presente estudio busca medir los indicadores y correlacidén de las variables
redes sociales e imagen corporativa. Para ello, se utiliz6 como instrumento de
investigacion un cuestionario con 13 items para la variable Redes sociales y 17 items

para la variable Imagen corporativa.

La técnica para recolectar datos estructurados fue la encuesta, para ello se
disefid el formulario en Google Forms, un software de administracién de encuestas

incluido dentro de las aplicaciones gratuitas de Google Docs Editors. Aunque la
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muestra de estudio dio como resultado 385 personas, del total de encuestas enviadas

(500) se logro un total de 393 encuestas correctamente respondidas.
3.4 Validacién del instrumento
Etapa 1: Disefio del instrumento

El cuestionario original constaba de 30 preguntas elaboradas en funcién de las
variables utilizadas: 13 correspondientes a la variable redes sociales y 17 a la variable
imagen corporativa. Cada pregunta se respondio en una escala de Likert de cinco
puntos, desde "Nunca" hasta "Siempre", para identificar el nivel de desacuerdo o

acuerdo con las afirmaciones.
Etapa 2: Validacion de expertos

El instrumento preliminar, compuesto por 30 preguntas, fue enviado via correo
electronico a 6 expertos para su validacion. El instrumento incluyd la ‘Tabla de
calificacién de los items’ y los ‘items del cuestionario’, con los cuatro criterios de
calificacion: Suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. Las observaciones de los
expertos permitieron afinar el instrumento para luego ser aplicado a la prueba piloto.

Las cartas fueron enviadas entre el 14 de diciembre de 2022 y el 6 de enero de 2023.

Los expertos seleccionados son profesionales con amplia experiencia en el
campo de las comunicaciones y las relaciones publicas. De las cartas enviadas, se
recibieron tres respuestas, las cuales fueron afadidas al consolidado de juicio de

expertos, que se especifican en la Tabla 3.
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Tabla 3

Expertos que respondieron el instrumento preliminar

Grado académico Cargo Centro de Observacion Callificacién Pais
y nombre trabajo
Mag. Victor Raul Subdirector de Proyecto No Si Peru
Prado Cardona  Comercializacion Especial
y Mercadotecnia Legado
Mag. Patricia Directora de Pacific Latam No Si Peru
Bobadilla Teran Desarrollo de
Negocios
Mag. Sofia Directora SC SC Boutique Si Si Colombia
Cérdoba Novoa Boutique de de

Comunicacioén

Comunicacioén

Nota 1. Mag= Grado académico de Magister

Nota 2. Elaboracion propia

3.4.1 Validez

Célculo de la V de Aiken

Las calificaciones de cada experto en los cuatro criterios de investigacion

(suficiencia, claridad, coherenciay relevancia) fueron cargadas en un documento para

ser tabuladas. Luego, se aplico la prueba de Aiken a los datos, a través de la formula.

V=

Leyenda:

S: La sumatoria de Si

Si: Valor asignado por el juez

N: Numero de jueces

S

(N (C-1))

C: NUumero de valores de la escala de valoraciéon
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De acuerdo con Escurra (1988), el resultado del célculo puede tener valores

entre 0 y 1, si la calificacion se aproxima al 1 significa una mayor validez.

En la calificacién del instrumento realizada por los expertos se encontraron 26
items con valores de 1, 3 items con valores de 0.97 y 1 item con valor de 0.94. Aunque
la V de Aiken validé todos los items que comprende el instrumento, uno de los
expertos sugiri6 una ligera variacion en la redaccion de un item para una mejor
comprensién de la pregunta. En atencién a ello, se realizd6 la modificacion,

especificada en la Tabla 4.

Tabla 4

Modificacion del texto del item del cuestionario inicial de la encuesta

item Texto en el instrumento inicial Texto Modificado
15 A través del contenido de las redes A través del contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo, sociales de la entidad del sector trabajo,
percibo a la entidad como una buena percibo a la entidad como una eficiente
institucion puablica. institucién publica.

3.4.2 Confiabilidad

Etapa 3: Prueba piloto

Luego de que los expertos revisaran el instrumento preliminar bajo los aspectos
previamente mencionados, la encuesta fue sometida a una prueba piloto realizada a

40 usuarios.

En el encabezado del instrumento se sefialé claramente la condicidon andnima,
el caracter voluntario del encuestado y la finalidad académica, asegurando el

tratamiento correcto de los datos con absoluta confidencialidad.
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Con el fin de obtener una muestra representativa, la prueba se llevé a cabo en
los alrededores de la entidad, dirigida a personas que acudieron para recibir un
servicio u orientacién. Ademas, se incluyeron otros espacios publicos con alta
afluencia de personas para asegurar la representacion de ciudadanos afines a los
servicios ofrecidos por la entidad y de ciudadanos que no necesariamente requerian
dichos servicios, pero seguian al menos una de las cuentas de la institucién por

motivos de interés en materia laboral.

Previo a la aplicacién de las encuestas se realizaron preguntas basicas de
descarte relacionadas directamente con los criterios de inclusion. Asimismo, para el
llenado de las mismas se solicitdé a cada encuestado el correo electronico o numero
de WhastApp, con el propésito de compartir el enlace de la encuesta y facilitar el
proceso de llenado, en algunos casos las encuestas fueron completadas

inmediatamente y en otros casos en el transcurso del dia.

Los resultados fueron sometidos a la evaluacion de confiabilidad a través del
Alfa de Cronbach, arrojando un indice de confiabilidad de 0.855 en la variable: redes

sociales, compuesta de 13 preguntas (Tabla 5).

Tabla 5

Procesamiento de Alfa de Cronbach a la variable Redes Sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
.855 862 13
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Para la segunda variable, imagen corporativa, se consideraron 17 preguntas,

arrojando un indice de confiabilidad de 0.959, dentro del rango requerido (Tabla 6).

Tabla 6

Procesamiento de Alfa de Cronbach a la variable Imagen Corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,959 ,960 17

Hernandez (2018) destaca la importancia de la validez y confiabilidad en la
investigacion, refiriéndose a la confiabilidad como la consistencia de la medida y a la
validez como la precision de la misma. Determinando asi la relevancia de dichos

aspectos en el proceso de investigacion.

Etapa 4: Instrumento final

El instrumento final mantuvo la estructura, instrucciones y recomendaciones
del cuestionario de la prueba piloto. Como consecuencia del procesamiento de Alfa

de Cronbach, no se eliminaron ni ajustaron los 30 items.

Aplicacién del instrumento

El cuestionario se aplicé entre el 25 de enero del 2023 y el 17 de febrero del
2023, siguiendo la metodologia empleada durante el desarrollo de la prueba piloto.
Es decir, acudir a los alrededores de la entidad a fin de encuestar a personas que

recibieron atencién de la misma, asi como realizar encuestas en espacios abiertos
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altamente concurridos considerando los criterios de inclusion. De igual manera, previa
aplicacion de la encuesta se realizaron preguntas de descarte para asegurar una
muestra significativa, se explicoO claramente la condicion anonima, el caracter
voluntario y la finalidad académica, para luego proceder con el envio de encuestas

via WhatsApp y correo electronico.

De las 500 encuestas realizadas, solo 393 fueron desarrolladas correctamente,
es decir, se completaron todos los items. Por tanto, aunque la muestra original seguin
el calculo era de 385 personas, para el presente estudio se considerara en adelante

como muestra obtenida a 393 personas.

Tabla 7

Detalle de aplicacion de instrumentos y recoleccion de datos

Grupo Encuestas enviadas Encuestas respondidas Encuestas
validas
Hombres y mujeres 500 393 393

entre 21 — 30 afios

Se efectudé la evaluacion de la consistencia interna del instrumento
encontrandose un coeficiente alfa de Cronbach de 0.763 para la variable Redes
sociales y de 0.915 para la variable Imagen corporativa segun las Tablas 8 y 9,

ubicandose dentro de los pardmetros aceptables.
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Tabla 8

Procesamiento de Alfa de Cronbach a la variable Redes Sociales

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos

,763 , 754 13

Tabla 9

Procesamiento de Alfa de Cronbach a la variable Imagen Corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,915 ,918 17

Nota. Elaboracion a partir de los resultados del presente estudio.

3.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se realizé el analisis inferencial a través del Rho de Spearman y se contrasto

la hipotesis con el estadistico Chi-cuadrado y la Prueba Exacta de Fisher. El analisis

de datos se realiz6 utilizando el software R (R core team, 2021) y sus paquetes psych

(Ravelle, 2021) y Itm (Rizopoulos, 2006).

3.6 Aspectos éticos

La presente investigacion se desarrollé en un marco ético que respeté la

veracidad de los datos a fin de garantizar la fiabilidad del estudio. Asimismo, ha
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cumplido con los estdndares dispuestos por la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres y
correcto parafraseo, conforme con la sétima edicibn de las Normas APA,
reconociendo y respetando los derechos de autor de los investigadores mencionados,

evitando toda forma de plagio.

Respecto a la aplicacion del instrumento, se consideraron los siguientes

aspectos éticos:

Consentimiento informado. Previo a la aplicacién del instrumento, los
encuestados fueron informados recibieron informacién clara y completa sobre los

objetivos, procedimientos y beneficios del estudio.

Confidencialidad y anonimato. Los datos personales y cualquier informacion

identificable de los participantes son de caracter confidencial.

Beneficencia y no maleficencia. La investigacién busca el beneficio para la
sociedad y el aporte al conocimiento, y no causa dafio innecesario a los participantes
anticipandose a todo riesgo potencial para la salud fisica, emocional o psicolégica de

los participantes.

Integridad cientifica. La investigacion se llevo a cabo de manera honesta y
transparente, rechazando cualquier rastro de manipulacion de datos, falsificacion o el

plagio. Asimismo, los resultados se presentan con precision y objetividad.

Confidencialidad de la entidad. Con el propésito de salvaguardar la
confidencialidad y garantizar la continuidad ininterrumpida de la investigacion, se opto
por mantener en reserva el nombre de la entidad perteneciente al sector trabajo. Esta
decision se fundamenta en la necesidad de evitar cualquier posible interferencia que
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pudiera haber surgido durante el desarrollo de la investigacion debido a cambios
administrativos inherentes a los ciclos de autoridades gubernamentales. En este
sentido, requerir la obtencion del consentimiento de la entidad habria implicado la
necesidad de obtener la aprobacién individual de cada administracion en turno, lo que
potencialmente podria haberse visto reflejado en el progreso del estudio, generando
obstaculos que afectarian la investigacion. Cabe sefialar que los datos recabados
durante de la investigacion corresponden a la percepcion de los encuestados sobre

la entidad y no a la informacion interna de la institucion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

La investigacion tiene como principal objetivo identificar la relacion entre el uso
de las redes sociales y la imagen corporativa de una entidad del sector trabajo. Para
llevar a cabo el trabajo de campo, se aplicaron encuestas en linea tanto a ciudadanos
que acudieron a la entidad para recibir atencion como a aquellos que no
necesariamente requerian servicios de la institucion en ese momento, pero seguian

al menos una de las cuentas de la entidad por motivos de interés en materia laboral.

4.1 Estadistica descriptiva

Aunque inicialmente la muestra, de acuerdo a la formula de la V de Aiken dio
como resultado 385 personas, se obtuvo un total de 393 encuestas correctamente
respondidas, por lo que en adelante se considerara dicha cifra como muestra

representativa.

Se aplicaron encuestas a 393 personas entre 21 y 30 afios de Lima
Metropolitana, de los cuales el 57% son hombres y el 43% son mujeres. Al analizar el

desglose por grupos de edad, se observa que el rango de edades entre 26 y 30 afios
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representa el 77% de la muestra, mientras que el rango de edades entre 21 y 25 afios

corresponde al 23%.

En relacion a la aplicacion de encuestas, cabe precisar que se realizd en Lima
Metropolitana, en los alrededores de la entidad y en espacios abiertos altamente
concurridos en donde confluyen personas de diversos distritos. Asimismo, con el
proposito de incluir una muestra representativa las encuestas fueron aplicadas a
usuarios familiarizados, es decir personas que acudieron a la entidad por diversos
motivos y personas que no tenian la necesidad especifica (en ese momento) de acudir
a la entidad, pero eran seguidoras de alguna de sus redes sociales. En ese sentido,
la investigacion no considera los distritos de residencia de los encuestados como
elementos relevantes para el andlisis de los datos. En su lugar, el estudio se centra
en aspectos directamente relacionados con el objetivo de la investigacion, como el

uso de las redes sociales y su impacto en la imagen corporativa.

Muestra
Tabla 10
Muestra segmentada por sexo y edad
Sexo Total Rango de edad Total Muestra

Mujeres 168 21-25 77

43% 26 -30 93 393
Hombres 221 21-25 14

57% 26 - 30 209
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Tabla 11

Muestra segmentada por rango de edad

Rango de edad Total Porcentaje
21-25 91 23%
26 — 30 302 77%

Variable: Redes sociales

En concordancia con la metodologia disefiada para la realizacion de la
investigacion y las dimensiones de la variable se tuvo a bien esquematizar el siguiente
contexto para el levantamiento de la informacién y su posterior contrastacion de

resultados.

La dimension social estaba relacionada a los indicadores sociabilidad,
interaccién y difusion. La dimension externa tiene como indicadores, la difusién de
informacion de la entidad y la difusion de informacién del sector. La tercera dimension
denominada comunicacién bidireccional estd inmersa en los indicadores fluidez y

calidad del didlogo.

Dimensién: Dimensién social

Cerca del 50% de los encuestados indicaron que, a veces revisan o reaccionan
a los comentarios de otros usuarios en las publicaciones de la entidad del sector

trabajo, siempre y cuando el contenido les resulte interesante.

El 56% de los encuestados indicaron que, a veces se identifican como parte de

la comunidad digital de la entidad del sector trabajo.

92



Mayoritariamente (72%) los encuestados sefialaron que, a veces reaccionan,
comentan, comparten o etiquetan a otros usuarios cuando el contenido de las redes

sociales les parece interesante.

El 67% de los encuestados manifestaron nunca haber interactuado con otros

usuarios de las redes sociales de la entidad.

Cerca del 70% de los encuestados indicaron que, a veces se han enterado de
las acciones que realiza la entidad de trabajo a través del contenido compartido por

su circulo social.

Los encuestados consideraron mayoritariamente (82%) que, a veces
comparten en sus redes sociales el contenido que consideran interesante de la

entidad de trabajo.

Tabla consolidada de la dimensién Dimension social, toma en cuenta los

indicadores: Sociabilidad, interaccion y difusion.

Tabla 12

Consolidado por dimensién Dimensién social

Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre
1. Cuando el contenido de las redes sociales de la 14% 38% 45% 3% 0%

entidad del sector trabajo me parece interesante,
reviso los comentarios de otros usuarios y reacciono

(doy “me gusta”, “me encanta”, “me asombré”. Etc.)
comento o etiqueto a uno o0 mas contacto.

6% 30% 56% 7% 0%
2. Me identifico como parte de la comunidad digital de
las redes sociales de la entidad del sector trabajo.
5% 8% 72% 15% 0%
3. Cuando el contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me parece interesante y
reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me
asombré”, etc,) comento o etiqueto a uno o mas
contactos.
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Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre

4. He interactuado con usuarios de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo a partir de una
publicacién. 67% 20% 13% 0% 0%

5. Me he enterado de las acciones que realiza la 3% 15%  68% 10% 4%
entidad del sector trabajo a través de contenido
compartido por mi circulo social en sus redes sociales
(familiares, amigos, conocidos).
2% 13% 82% 3% 0%
6. Cuando el contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me parece interesante, lo
comparto en mis redes sociales 0 comunico a mi
circulo social (familiares, amigos, conocidos).

Dimension: Dimension externa

El 65% de los encuestados consideraron que, a veces el contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo les permiten recibir informacidn sobre tramites

y servicios en materia laboral.

El 61% de los encuestados manifestaron que, a veces el contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo les permite recibir informacién sobre sus

programas y direcciones.

El 55% de los encuestados indicaron que, a veces la informacién generada por
la entidad del sector trabajo les permite conocer sobre las disposiciones del sector en

materia laboral.

Cerca del 50% de los encuestados sefialaron que, reciben mensajes del

Estado a través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo.

Tabla consolidada de la dimensién Dimension externa, toma en cuenta los
indicadores: Difusion de informacion de la entidad y Difusién de informacion del

sector.
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Tabla 13

Consolidado por dimension Dimension externa

Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca Vveces siempre
7. El contenido de las redes sociales de la entidad del 1% 10% 65% 23% 0%

sector trabajo me permite recibir informacién sobre
tramites y servicios en materia laboral.

8. El contenido de las redes sociales de la entidad del 1% 18% 61% 16% 4%
sector trabajo me permite recibir informacién sobre
sus programas hacionales y direcciones.

9. La informacion generada por la entidad del sector 4% 12%  55% 26% 3%
trabajo me permite conocer las disposiciones del
sector en materia laboral.

10. A través de las redes sociales de la entidad del 0% 16%  46% 34% 4%
sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica).

Dimension: Comunicacion bidireccional

El 64% manifesté nunca haberse comunicado con la entidad del sector trabajo,

mientras que el 13% indicé que casi siempre recibid respuesta por parte de la entidad.

El 63% manifestd nunca haber recibido una respuesta clara de la entidad del
sector trabajo, mientras que el 13% indic6 que casi siempre recibidé respuesta por

parte de la entidad.

El 63% manifestd nunca haber recibido una comunicacion asertiva de parte de
la entidad del sector trabajo, mientras que el 12% indicé que casi siempre recibio

respuesta por parte de la entidad.

Tabla consolidada de la dimensidn comunicacion bidireccional, toma en cuenta

los indicadores: Fluidez, calidad del dialogo.
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Tabla 14

Consolidado por dimensién Comunicacién bidireccional

Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca Vveces siempre
11. Cuando me he comunicado con la entidad del 64% 23% 0% 13% 0%

sector trabajo a través de sus redes sociales, he
recibido respuestas y hemos sostenido un dialogo.

63%  24% 0% 13% 0%
12. Cuando me he comunicado con la entidad del
sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
respuesta ha sido clara.
13. Cuando me he comunicado con la entidad del 64% 24% 0% 12% 0%

sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
comunicacion ha sido asertiva.

Variable: Imagen corporativa

Las dimensiones de esta variable involucran aspectos relacionados con el
componente cognitivo, el componente afectivo y el componente conductual. Para el
componente cognitivo se fija como indicadores, la percepcion sobre la entidad, y

creencias sobre la entidad.

El indicador denominado sentimiento generado forma parte de la segunda
dimension denominada componente afectivo y para la tercera dimension,

componente conductual se considera como indicador la intencion a la accion.

Dimension: Componente cognitivo

El 41% de los encuestados manifestaron que, a veces perciben que el
contenido que brinda la entidad del sector trabajo ayuda a muchos peruanos y

peruanas a acceder a oportunidades laborales y capacitacién gratuita.

El 71% de los encuestados indicaron que, a veces perciben a la entidad del
sector trabajo del empleo como una institucion eficiente. Mientras que el 25% expreso
que casi siempre lo percibe como eficiente.
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El 66% de los encuestados sefialaron que, a veces, a través de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo conocen informacion valiosa en material

laboral y de la entidad.

El 61% de los encuestados expresaron que, a veces perciben que la

informacion brindada a través de las redes sociales es informacion veraz y oficial.

El 67% de los encuestados manifestaron que, a veces creen que la entidad del

sector trabajo brinda un buen servicio a la ciudadania en materia laboral.

El 39% de los encuestados indicaron que, a veces creen que la informacion
gue brinda la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, es (til para la

ciudadania. Mientras que el 37% sefial6 que casi siempre creen que es util.

El 45% de los encuestados sefialaron que, a veces creen que el contenido de
las redes sociales de entidad del sector trabajo contribuye a una mejor sociedad.

Mientras que el 37% sefialé que casi siempre contribuye.

El 52% de los encuestados manifestaron que, a veces creen que los servicios

virtuales de la entidad del sector trabajo permiten el ahorro de tiempo y dinero.

Tabla consolidada de la dimension componente cognitivo, toma en cuenta los

indicadores: Percepcion sobre la entidad y creencias sobre la entidad.

97



Tabla 15

Consolidado por dimension Componente cognitivo

Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre

14. Percibo que, el contenido que brinda la entidad del

sector trabajo, a través de sus redes sociales, ayuda 0% 10% 41% 41% 7%
a muchos peruanos y peruanas a acceder a

oportunidades laborales y capacitacién gratuita.

15. A través del contenido de las redes sociales de la 0% 0% 71% 25% 4%
entidad del sector trabajo, percibo a la entidad como
una buena institucién publica.

16. El contenido de las redes sociales de la entidad 0% 14%  66% 12% 8%
del sector trabajo me permite conocer informacion
valiosa en materia laboral y de la entidad.

17. Percibo la informacién brindada a través de las 0% 0% 61% 22% 17%
redes sociales de la entidad del sector trabajo como
informacion veraz y oficial.

18. Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un 0% 0% 67% 29% 4%
buen servicio a la ciudadania en materia laboral.

19. Creo que, la entidad del sector trabajo brinda 7% 14%  39% 37% 3%
informacién (til a la ciudadania a través de sus redes

sociales.

20. Creo que, el contenido de las redes socialesde la 0% 14%  45% 37% 4%

entidad del sector trabajo constituye una oportunidad
de contribuir a una mejor sociedad.

21. Creo que, los servicios virtuales de la entidad del 0% 19%  52% 22% 7%
sector trabajo son de facil acceso y permite ahorro en
tiempo y dinero.

Dimensiéon: Componente afectivo

El 54% de los encuestados manifestaron que, a veces sienten que la entidad

del sector trabajo es una institucion que les genera confianza.

El 57% de los encuestados sefalaron que, a veces sienten que, de requerir
informacion importante en materia laboral, la entidad del sector trabajo les seria Uutil.

Mientras que el 28% respondio6 casi siempre le seria Uutil.
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El 50% de los encuestados manifestaron que, a veces sienten que la
informacion generada por la entidad del sector trabajo es confiable. Mientras que el

39% sefiald casi siempre sienten que es confiable.

El 50% de los encuestados manifestaron que, a veces sienten que las redes

sociales de la entidad del sector trabajo permiten acercarlos al Estado.

Tabla consolidada de la dimensiébn componente afectivo, toma en cuenta el

indicador: Sentimiento generado.

Tabla 16

Consolidado por dimensién Componente afectivo

Pregunta Nunca Casi A Casi Siempre
nunca veces _siempre
22. Siento que, la entidad del sector trabajo es una 0% 15%  54% 27% 4%

institucién que me genera confianza.

23. Si requiero informacién importante en materia 0% 7% 57% 28% 7%
laboral, siento que, las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me seran (tiles.

24. Siento que, la informacién generada en las redes 0% 3% 50% 39% 7%
sociales de la entidad del sector trabajo es confiable.

25. Siento que, las redes sociales de la entidad del 7% 14% 51% 21% 7%
sector trabajo me permiten acercarme al Estado como
ciudadano y viceversa.

Dimension: Componente conductual

El 57% de los encuestados expresaron que, a veces se comunicarian con la
entidad del sector trabajo a través de sus redes sociales porque creen que les

responderan.

El 38% de los encuestados manifestaron que, a veces compartirian contenido

de las redes sociales de la entidad del sector trabajo, si es que la informacion que
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difunden es de interés paras sus amigos, familiares o conocidos. Mientras que el 31%

indico que casi siempre.

El 60% de los encuestados expresaron que, a veces, Si quisieran comunicarse
con la entidad del sector trabajo acudirian a sus redes sociales en vez de acercarse

a sus instalaciones.

El 54% de encuestados expresaron que, a veces, recomendarian a un
conocido los servicios gratuitos de la entidad del sector trabajo. Mientras que el 27%

indicé que casi siempre lo recomendaria.

El 74% de los encuestados sefialaron que, a veces, la informacion compartida
en las redes sociales de la entidad del sector trabajo le permitiria tomar buenas

decisiones en materia laboral.

Tabla consolidada de la dimensién componente conductual, toma en cuenta el

indicador: Intencién a la accion.

Tabla 17

Consolidado por dimensién Componente conductual

Pregunta Nunca Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre
26. Me comunicaria con la entidad del sector trabajo, 7% 14% 57% 19% 3%

a través de sus redes sociales, para absolver
consultas en materia laboral porque creo que me
responderan.

27. Compartiria contenido de las redes sociales dela 8% 15%  38% 31% 8%
entidad del sector trabajo si la informacién que

difunden es de interés para mis amigos, familiares o

conocidos.

28. Si quisiera comunicarme con la entidad del sector 0% 7% 60% 18% 15%
trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez de
acercarme a sus instalaciones.
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Pregunta Nunca  Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre

29. Si tuviera un conocido que esta en blisqueda de 0% 16%  54% 27% 3%

oportunidades laborales, capacitacion gratuita u otros

servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes

sociales de la entidad del sector trabajo.

30. La informacion compartida en las redes sociales

de la entidad del sector trabajo me permitirdn tomar 0% 8% 74% 18% 0%

buenas decisiones en materia laboral.

Consolidado de los resultados descriptivos

Tabla 18

Resultados descriptivos de las variables redes sociales e imagen corporativa

VARIABLE REDES SOCIALES

VALORACION %

DIMENSION SOCIAL N

CN

AV

CS

Total

1. Cuando el contenido de las redes sociales de la  14%
entidad del sector trabajo me parece interesante,

reviso los comentarios de otros usuarios y
reacciono (doy “me gusta”’, “me encanta”, “me
asombré”. Etc.) comento o etiqueto a uno o mas
contacto.

2. Me identifico como parte de la comunidad digital 6%
de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo.

3. Cuando el contenido de las redes sociales de la 5%
entidad del sector trabajo me parece interesante y
reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me
asombré”, etc,) comento o etiqueto a uno o mas
contactos.

4. He interactuado con usuarios de las redes 67%
sociales de la entidad del sector trabajo a partir de
una publicacion.

5. Me he enterado de las acciones que realiza la 3%
entidad del sector trabajo a través de contenido
compartido por mi circulo social en sus redes
sociales (familiares, amigos, conocidos).

6. Cuando el contenido de las redes sociales de la 2%
entidad del sector trabajo me parece interesante, lo
comparto en mis redes sociales o comunico a mi
circulo social (familiares, amigos, conocidos).

38%

30%

8%

20%

15%

13%

45%

56%

2%

13%

68%

82%

3%

7%

15%

0%

10%

3%

0%

0%

0%

0%

4%

0%

100%

100%

100%

100%

100%

100%
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VARIABLE REDES SOCIALES VALORACION %

DIMENSION EXTERNA N CN AV CS S Total

7. El contenido de las redes sociales de la entidad 1% 10% 65% 23% 0%  100%
del sector trabajo me permite recibir informacion
sobre tramites y servicios en materia laboral.

8. El contenido de las redes sociales de la entidad 1% 18% 61% 16% 4%  100%
del sector trabajo me permite recibir informacién
sobre sus programas nacionales y direcciones.

9. La informacion generada por la entidad del 4% 12% 55% 26% 3%  100%
sector trabajo me permite conocer las
disposiciones del sector en materia laboral.

10. A través de las redes sociales de la entidad del 0% 16% 46% 34% 4%  100%
sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica).

COMUNICACION BIDIRECCIONAL N CN AV CS S Total

11. Cuando me he comunicado con la entidad del 64%  23% 0% 13% 0%  100%
sector trabajo a través de sus redes sociales, he
recibido respuestas y hemos sostenido un dialogo.

12. Cuando me he comunicado con la entidad del 63% 24% 0% 13% 0%  100%
sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
respuesta ha sido clara.

13. Cuando me he comunicado con la entidad del 64% 24% 0% 12% 0%  100%
sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
comunicacion ha sido asertiva.

COMPONENTE COGNITIVO N CN AV CS S Total

14. Percibo que, el contenido que brinda la entidad 0% 11% 41% 41% 7%  100%
del sector trabajo, a través de sus redes sociales,

ayuda a muchos peruanos y peruanas a acceder a

oportunidades laborales y capacitacion gratuita.

15. A través del contenido de las redes socialesde 0% 0% 71% 25% 4%  100%
la entidad del sector trabajo, percibo a la entidad
como una buena institucion publica.

16. El contenido de las redes sociales de la entidad 0% 14% 66% 12% 8%  100%
del sector trabajo me permite conocer informacion
valiosa en materia laboral y de la entidad.

17. Percibo la informacién brindada a través de las 0% 0% 61% 22% 17% 100%
redes sociales de la entidad del sector trabajo
como informacion veraz y oficial.

18. Creo que, la entidad del sector trabajo brinda 0% 0% 67% 29% 4%  100%
un buen servicio a la ciudadania en materia laboral.

19. Creo que, la entidad del sector trabajo brinda 7% 14% 39% 37% 3%  100%
informacién atil a la ciudadania a través de sus
redes sociales.
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COMPONENTE COGNITIVO

CN

AV

CS S

Total

20. Creo que, el contenido de las redes sociales de
la entidad del sector trabajo constituye una
oportunidad de contribuir a una mejor sociedad.

21. Creo que, los servicios virtuales de la entidad
del sector trabajo son de facil acceso y permite
ahorro en tiempo y dinero.

0%

0%

14%

19%

45%

52%

37% 4%

22% 7%

100%

100%

VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

VALORACION %

COMPONENTE AFECTIVO

CN

AV

CS S

Total

22. Siento que, la entidad del sector trabajo es una
institucion que me genera confianza.

23. Si requiero informacion importante en materia
laboral, siento que, las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me seran utiles.

24. Siento que, la informacién generada en las
redes sociales de la entidad del sector trabajo es
confiable.

25. Siento que, las redes sociales de la entidad del
sector trabajo me permiten acercarme al Estado
como ciudadano y viceversa.

0%

0%

0%

7%

15%

%

3%

14%

54%

57%

50%

51%

27% 4%

28% 8%

39% 8%

20% 7%

100%

100%

100%

100%

COMPONENTE CONDUCTUAL

CN

AV

CS S

Total

26. Me comunicaria con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales, para
absolver consultas en materia laboral porque creo
que me responderan.

27. Compartiria contenido de las redes sociales de
la entidad del sector trabajo si la informacién que
difunden es de interés para mis amigos, familiares
0 conocidos.

28. Si quisiera comunicarme con la entidad del
sector trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez
de acercarme a sus instalaciones.

29. Si tuviera un conocido que esta en busqueda
de oportunidades laborales, capacitacion gratuita u
otros servicios virtuales, le recomendaria revisar
las redes sociales de la entidad del sector trabajo.

30. La informacién compartida en las redes
sociales de la entidad del sector trabajo me
permitirdn tomar buenas decisiones en materia
laboral.
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Leyenda:
N = Nunca CN = Casi nunca AV = A veces
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4.2 Analisis inferencial: Prueba de hipotesis
Segun Hernandez (2018), debemos considerar la prueba de normalidad ya que

facilita la elecciéon del estadistico a utilizar.

Variable: Redes sociales

Tabla 19

Prueba de normalidad de variable Redes sociales

P-value prueba de normalidad de
Variable Estadistico de prueba Shapiro -Wilk

Redes sociales 0.71 < 2.2e-16

Al ser el P-value menor a 0.05 se concluye que la variable Redes sociales no
sigue una distribucion normal y se requiere de una prueba no paramétrica para ayudar

su correlacion con la variable Imagen corporativa.

Tabla 20
Prueba de normalidad de las dimensiones de la variable Redes sociales

P-value prueba de normalidad

Variable Dimension Estadistico de prueba de shapiro- Wilk
Dimensién social 0.83 < 2.2e-16
Redes sociales Comunicacién 0.81 < 2.2e-16
externa
Comunicacién 0.7 < 2.2e-16
bidireccional

Para obtener una mejor interpretacion de los resultados de la prueba de
normalidad de la dimensién social cuyo valor es 0.83; de la dimensiébn comunicacién

externa con un coeficiente de 0.81 y de 0.7 en la dimension comunicacion
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bidireccional, se ha tenido a bien realizar el analisis de la variable 1 con el estadistico

Rho de Spearman.

Tabla 21

Prueba de la variable Redes sociales y sus dimensiones mediante Rho de

Spearman
Variable Dimension Rho de Spearman P-value
Dimensién social 0.55 < 2.2e-16
Redes Comunicacion 0.58 < 2.2e-16
sociales externa
Comunicacion 0.53 < 2.2e-16
bidireccional

Al ser el 0.55 el Rho de Spearman y tener un P-value < 2.2e-16 se puede
indicar que existe una correlacién positiva alta y significativa entre la variable Redes
sociales y su dimension social. Significando, que los indicadores sociabilidad,
interaccién y difusion que forman parte de la dimension social de la variable Redes

sociales son positivos para efectos del estudio investigativo.

Respecto a los resultados obtenidos en la dimensidon comunicacion externa
cuyo coeficiente de Rho de Spearman es 0.58 y su P-value < 2.2e-16 se puede
deducir que existe una alta y significativa correlacion con la variable Redes sociales.
Se establece como indicadores la difusién de informacién de la entidad y la difusion

de informacién del sector.

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante el coeficiente de Rho de
Spearman en la dimensiéon comunicacion bidireccional de 0.53 con un P-value <2.2e-

16 queda demostrada la correlacién positiva ente la variable y su dimension.
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Variable: Imagen corporativa

Tabla 22

Prueba de normalidad de variable Imagen corporativa

P-value prueba de normalidad de
Variable Estadistico de prueba Shapiro -Wilk

Imagen corporativa 0.66 < 2.2e-16

Al ser el P-value menor a 0.05 se concluye que la variable Imagen corporativa
no sigue una distribucién normal y se requiere de una prueba no paramétrica para

ayudar su correlacioén con la variable Redes sociales.

Tabla 23

Prueba de la variable Imagen corporativa sus dimensiones con Rho de Spearman

Variable Estadistico de prueba Rho de Spearman P-value
Componente cognitivo 0.76 <2.2e-16
Imagen corporativa Componente afectivo 0.71 <2.2e-16
Componente conductual 0.789 <2.2e-16

Teniendo como resultado 0.76 en la dimension componente cognitivo mediante
el coeficiente Rho de Spearman con un P-value < 2.2e-16 se puede indicar que existe
una correlacion muy significativa entre la variable Imagen corporativa y su dimension

componente cognitivo.

En relacion a los resultados de 0.71 a traves del coeficiente estadistico de Rho
de Spearman para la dimensiébn componente afectivo se denota una alta correlacion

entre la variable Imagen corporativa y la segunda dimension del presente estudio.
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Mediante el coeficiente de Rho de Spearman aplicado a la tercera dimension
componente conductual, cuyo resultado es 0,78 y con un P-value < 2.2e-16 queda

demostrada la correlacion positiva ente la variable y esta dimension.

Correlacion entre variables Redes sociales e Imagen corporativa

Tabla 24

Correlacién entre las variables

Variable Estadistico de P-value de Rho de P-value
prueba Shapiro- Will Spearman
Redes sociales 0.71 < 2.2e-16
Imagen 0.66 <2.2e-16 0.37 4.69e-14
corporativa

Por la representacion de datos mostrados se puede manifestar que existe una

mediana y significativa entre las dos variables de estudio.

Prueba de hipotesis

Para efectos de la prueba de hipotesis utilizé el coeficiente de correlaciéon de
Spearman por ser una prueba no paramétrica que posibilita medir el grado de relaciéon
entre las variables Redes sociales e Imagen corporativa al no cumplirse el supuesto

de normalidad en la distribucion de tales valores.

Hipotesis general

El uso de redes sociales tiene una relacion significativa con la imagen
corporativa en el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo, en Lima

Metropolitana — 2023.
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Tabla 25

Prueba de hipétesis general

Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.37 469 el4d Fisher < 2.2e-16

Se acepta la hipotesis general al existir una relacion positiva mediana y
significativa entre las variables Redes sociales e Imagen corporativa. Por lo cual, se
rechaza la hip6tesis nula no existe relacion significativa entre el publico de 21 y 30

afnos de una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana — 2023.

Hipdtesis especificas

Hel: La relacion entre la dimension social y el componente cognitivo, en el publico

entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana — 2023 es

significativa.
Tabla 26
Prueba de hipotesis especifica 1
Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.47 4.69 E-14 Fisher <2.2e-16

Existe una correlacion positiva, mediana y significativa entre la dimensién
social de las Redes Sociales, y la dimension componente cognitivo de la variable
Imagen Corporativas. Es decir, al tener un coeficiente estadistico de 0.47 del Rho de
Spearman y un P-value 4.69 E-14 y un resultado < 2.2e-16 en la prueba de

independencia de Fisher se acepta la hipbtesis especifica 1.
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He2: La relacion entre la dimension social y el componente afectivo, en el publico

entre 21 y 30 afos de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana — 2023 es

significativa.
Tabla 27
Prueba de hipotesis especifica 2
Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.37 5.40 E-14 Fisher 3.26E-14

Al obtenerse 5.40 E-14 como P-value a partir del coeficiente estadistico de 0.37
del Rho de Spearman y un P-value 3,26E-14 en la prueba de independencia de Fisher
se puede indicar que, existe una correlacién positiva, mediana y significativa entre la
dimension social y el componente afectivo, razén por la cual se acepta la hipotesis

especifica 2.

He3: La relacién entre la dimension social y el componente conductual, en el publico

entre 21 y 30 afos de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana — 2023 es

significativa.
Tabla 28
Prueba de hipétesis especifica 3
Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.57 2.20E-16 Fisher <2.2e-16

El valor estadistico de 0.57 del Rho de Spearman y el 2.20E-16 como P-value

denota que existe una correlacion positiva, mediana y significativa entre la dimension
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social de las Redes sociales y la dimension componente conductual de la variable

Imagen corporativas. Es decir, se acepta la hipotesis especifica 3.

He4: La relacion entre la dimension externa y el componente cognitivo, en el pablico

entre 21 y 30 afos de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana — 2023 es

significativa.
Tabla 29
Prueba de hipétesis especifica 4
Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.6 <2.2e-16 Fisher <2.2e-16

Se acepta la hipoétesis especifica 4 al obtenerse un valor de 0.6 como
coeficiente estadistico Rho de Spearman y un P-value <2.2e-16 se puede indicar la
existencia de una correlacion positiva, alta y significativa entre la dimension externa
de la variable redes sociales y la dimension denominada componente cognitivo de la

variable imagen corporativa.

Heb: La relacion entre la dimensién externa y el componente afectivo, en el publico

entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana — 2023 es

significativa.
Tabla 30
Prueba de hipétesis especifica 5
Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.43 <2.2e-16 Fisher <2.2e-16
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Del analisis de datos obtenidos por el Rho de Spearman relacionados con la
prueba de la hipétesis especifica 5, se deduce que existe una correlacion positiva,
mediana y significativa entre la dimensién externa y el componente afectivo de la

variable imagen corporativa: Se acepta la hipétesis especifica 5.

He6: La relacion entre la dimension externa y el componente conductual, en el
publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana —

2023 es significativa.

Tabla 31

Prueba de hipétesis especifica 6

Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.54 < 2.2e-16 Chi cuadrado 125.88 < 2.2e-16

Del andlisis de los datos se denota que las dos dimensiones se encuentran

asociadas, con una correlacion moderada. Pero, significativa y se acepta la He6.

He7: La relacion entre la comunicacion bidireccional y el componente cognitivo, en el
publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana —

2023 es significativa.

Tabla 32

Prueba de hipotesis especifica 7

Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.26 2.70E0.7 Fisher 4.37E-15
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Respecto al analisis de datos a fin de determinar la relaciébn entre la
comunicacion bidireccional y el componente cognitivo. Del andlisis se denota la
existencia de una correlacion positiva, pero muy pequefia y no muy significativa entre

las dos dimensiones de ambas variables. Se acepta minimamente la He7.

He8: La relacion entre la comunicacion bidireccional y el componente emocional, en
el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana

— 2023 es significativa.

Tabla 33

Prueba de hipétesis especifica 8

Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
0.07 0.2006 Fisher 0.0001414

No existe correlacion entre ambas dimensiones ya que la correlacion no es

estadisticamente diferente de cero (p>0.05). Se acepta la hipétesis nula.

Contradiccién: De acuerdo con la prueba, las dos dimensiones estan
asociadas. Sin embargo, no hay correlacién. Se concluye que ambas dimensiones no

estan relacionadas.

He9: La relaciéon entre la comunicacion bidireccional y el componente conductual, en
el publico entre 21 y 30 afios de una entidad del sector trabajo en Lima Metropolitana

— 2023 es significativa.
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Tabla 34

Prueba de hipétesis especifica 9

Rho de P-value Prueba de Estadistico de P-value
Spearman independencia prueba
- 0.06 0.2274 Chi cuadrado 16.03 0.002977

No existe correlacion entre ambas dimensiones. Ya que la correlacion no es

estadisticamente diferente de cero (p>0.05).

Se acepta la hipétesis nula al existir evidencia estadistica de que con un nivel
de confianza del 95% no hay correlacién entre las dos dimensiones. Aunque el
resultado de la prueba del chi cuadrado indica que si existiria una asociacién entre
ambas variables. Pero, pese a esto por la evidencia recabada de la correlacién y su
prueba de significancia no es posible concluir que exista relacién entre las

dimensiones.
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CAPITULO V

DISCUSION

El objetivo general del presente estudio pretende identificar la relacion entre el
uso de las redes sociales y la imagen corporativa en el publico entre 21 y 30 afios de
una entidad del sector trabajo, en Lima Metropolitana en el afio 2023. Ademas, busca
determinar el grado de relacion entre las dimensiones de la variable redes sociales
(dimensién social, dimensién externa, comunicacion bidireccional) con las respectivas
dimensiones de la variable imagen corporativa (componente cognitivo, componente
afectivo, componente conductual), mediante la contrastacion de los resultados

obtenidos con las hipotesis planteadas.

De la revision de material relacionado al tema de investigacion encontrado en
fuentes de informacion abiertas, del analisis de antecedentes nacionales e
internacionales y en concordancia con los resultado obtenidos mediante el tratamiento
estadistico de los datos de 393 personas que conformaron la muestra de estudio, la
investigacion permite acumular mayor evidencia empirica a los trabajos nacionales

realizados por Sanchez (2020); Galindo (2019); Garcia (2019) y de las publicaciones
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de internacionales de Villodre (2020); Buitrago y Martin-Garcia (2021) y Zabala — Cia

et al (2022).

- Existe una relacion positiva, mediana y significativa entre las redes sociales
de una entidad del sector trabajo y la imagen corporativa. Considerando factores
como la dimension social que se concreta a partir de la interaccion; y que en la
dimension externa muchas veces se presenta informacién que va mas alla de la
entidad pero otorga valor ciudadano; sumado a la importancia de la comunicacion
bidireccional entre entidad y usuarios, resultan ser aspectos que se relacionan con
coémo los usuarios perciben la entidad (a través de la informacién), los sentimientos
gue se generan en ellos y la predisposicion para relacionarse con la entidad a través
de interacciones en sus redes sociales o su circulo social cercano. La experiencia del
usuario en las redes sociales se relaciona con los componentes mencionados que
integran la imagen actitud, es decir la representacion mental de lo que significa la
organizacion para los publicos. Coincidiendo con lo sostenido por Sanchez (2020),
quien concluydé que existe una relacion significativa entre las redes sociales
institucionales y la realidad; la comunicacién; y la identidad de la imagen institucional,
conocida también como imagen corporativa. De igual manera, coincide con el
hallazgo de Garcia (2019), quien sefala que el social media (redes sociales) influye

en la imagen corporativa.

- La investigacion encontré una correlacion positiva, mediana y significativa
entre la dimension social de las redes sociales de la entidad del sector trabajo y el
componente cognitivo de la imagen corporativa. Los resultados de las encuestas
demostraron que las redes sociales, al ser puntos de encuentro de los usuarios en el

entorno digital, facilitan la difusion de contenido informativo, de manera que se
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refuerza en los usuarios el conocimiento y el sistema de creencias sobre la entidad,
sea porque la informacion aparece directamente en sus redes sociales o porque su
circulo social compartié la informacion y ese fue el principal medio por el cual
recibieron la comunicacion. En una aproximacién similar sostenida por Villodre (2020),
la dimension social en la cual se encuentra un gran nimero de organizaciones, las
redes sociales son empleadas para compartir informacién con sus publicos, de
manera que los usuarios conozcan y se generen en ellos creencias sobre las

organizaciones (componente cognitivo).

- Se evidencid un correlacion positiva, mediana y significativa entre la
dimension social de las redes sociales de la entidad del sector trabajo y el componente
afectivo de la imagen corporativa. La encuesta refleja que mas de 50% de los usuarios
“a veces” se considera parte de la comunidad de digital, significando una oportunidad
para generar y/o potenciar comunidades digitales dentro de la dimension social en la
cual confluyen usuarios de la entidad. Los resultados coinciden con el manifiesto de
Villodre (2020) en el cual las redes sociales se entienden como espacios abiertos
donde se desarrollan las interacciones entre usuarios (dimensién social) gestando
oportunidades para establecer conexiones, generar confianza y lograr el
acercamiento entre la organizacion y el ciudadano, ocasionando sentimientos de

agrado o afecto en el usuario (componente afectivo).

- Se encontr0 una correlacion positiva, mediana y significativa entre la
dimension social de las redes sociales y el componente conductual de la imagen
corporativa. En alusion a lo hallado en las encuestas, los usuarios al recibir la

informacion de la entidad, de acuerdo a la atencidn que presten, evallan
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instantaneamente si la publicacion es de interés para ser compartida en su circulo

social o descartarlo y continuar con su experiencia de usuario en las redes sociales.

Guardando relacion con lo expresado por Villodre (2020), al establecer que las
redes sociales como espacios digitales, son puntos de encuentro para los usuarios
(dimensién social) en ellos se propician las intenciones y disposiciones de los usuarios
para interactuar y participar de manera activa con la organizacién (componente

conductual).

- Se hall6 una correlacién positiva, alta y significativa entre la dimension externa
de las redes sociales y el componente cognitivo de la imagen corporativa. Los
usuarios manifestaron que reciben informacién que va mas alla de la entidad, como
por ejemplo mensajes de otras instituciones que son parte del aparato del Ejecutivo y
gue suele ser compartido por las redes sociales de la entidad del sector trabajo, lo
gue permite que el usuario se entere de otras informaciones relevantes dispuestas
por el gobierno y que a través de las plataformas digitales de la entidad se tome
conocimiento y valide el contenido de la entidad. En concordancia con lo mencionado
por Villodre (2020), quien sefiala que la administracion de las redes sociales suele
realizarse con miras al exterior (dimension externa) con &nimo de difundir informacion
en aras de lograr que el publico conozca a la organizacion y tenga una creencia sobre

la misma (componente cognitivo).

- Se hall6é una correlacion positiva, mediana y significativa entre la dimensién
externa de las redes sociales y el componente afectivo de la imagen corporativa.
Dicho hallazgo se sustenta en los resultados de las encuestas, los usuarios suelen
recibir contenidos en redes sociales de la entidad del sector trabajo que van mas alla

de la institucion pero que guardan relacion con el sector, ocasionando que ademas
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de recibir informacion de la entidad se genere en ellos aceptacion al percibir el
mensaje como confiable. En ese sentido, guarda relacion con lo sostenido por Villodre
(2020), donde la administracion de las redes sociales se realiza con miras al exterior
(dimensién externa) para coadyuvar a la generacién de nuevos vinculos con los
ciudadanos de manera que se logre un sentimiento de agrado o afecto hacia la

organizacion (componente afectivo).

- Se encontr6 que la dimension externa de las redes sociales y el componente
conductual de la imagen corporativa estan asociadas, con una correlacion moderada
y significativa. El usuario llega a recibir mensajes de la entidad, pero ademas de otras
carteras del Ejecutivo a través de las redes sociales de la entidad, no obstante, previa
valoracion de los contenidos evalian compartirlo con su circulo social, interactuar con
la entidad o ignorar la publicacion y continuar con su experiencia de usuario en redes
en redes sociales. Teniendo una postura similar a la de Villodre (2020), quien refiere
gue las redes sociales desde un enfoque hacia el exterior (dimension externa) busca
motivar la intencién en el ciudadano para que colabore desde una tendencia en la
cual el usuario tiene la facultad de interactuar con la organizacion (componente

conductual).

En linea con las conclusiones obtenidas por Zabala — Cia et al. (2022), el
empleo simultaneo de multiples plataformas de redes sociales con el fin de difundir
informacion y aumentar la visibilidad entre los publicos de interés no necesariamente
garantiza la interaccion deseada en términos conductuales. Las restricciones para
lograr una interaccion mas efectiva surgen de diversas limitaciones, como la carencia
de profesionales calificados, recursos técnicos insuficientes o, en algunos casos, la

falta de interés por parte de quienes supervisan las cuentas en redes sociales. Estos

118



factores constituyen barreras que impiden un aprovechamiento mas avanzado de las
plataformas, limitando asi las posibilidades de establecer conexiones significativas en

linea con la entidad en cuestion.

- Se encontré una correlacion positiva, muy pequefia y no muy significativa
entre la dimensién comunicacion bidireccional de las redes sociales y el componente
cognitivo de la imagen corporativa. Los resultados de las encuestas indican que en
las redes sociales de la entidad del sector trabajo no se reflejan una comunicacion
bidireccional, debido a que mas del 60% de los encuestados sefialaron nunca haber
recibido una comunicacion asertiva o sostener un dialogo con la entidad. Resultados
gue guardan relacion con una mediana aceptacion sobre la percepcion cognitiva de
la entidad, debido a que la mayoria de encuestados optaron por las alternativas “a
veces” y “casi siempre” en items vinculados a la comunicacion de sus servicios. Los
hallazgos difieren con lo propuesto por Galindo (2019), quien sostiene que el modelo
simétrico bidireccional (comunicacién bidireccional) logra que los usuarios perciban
positivamente (componente cognitivo) la gestién de la comunicacion en la red social
Facebook, facilitando que el usuario conozca sobre la organizacién y se generan

creencias sobre la misma.

Ademas, difieren con las conclusiones del estudio de Valera (2020), donde las
estrategias comunicacionales (en el marco del modelo de comunicacion bidireccional)
guardan correspondencia con el componente cognitivo, debido a que la informacion
sobre la organizacion dirigida hacia los publicos contribuye a que se formen conceptos

sobre la misma.

- La investigacion encontr6 que no existe correlacion entre la dimension

comunicacion bidireccional de las redes sociales y el componente emocional de la
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imagen corporativa. Los resultados de las encuestas demostraron la entidad no ha
establecido un modelo de comunicacion simétrico bidireccional con los usuarios. No
obstante, los encuestados mayoritariamente perciben a la entidad (sistema de

creencias) como una institucién que les genera confianza.

Se evidencia una marcada diferencia con lo hallado por Galindo (2019) quien
determiné que los contenidos en la red social Facebook se realizaban bajo el modelo
de comunicacion bidireccional, al ser bien recibido, valorado y lograr satisfaccion en
los usuarios respecto a la comunicacién, impulsando el sentimiento de agrado hacia

la organizacion (componente afectivo).

De igual manera, se presenta una diferencia con el estudio de Buitrago y
Martin-Garcia (2021), al emplear el modelo de comunicacion bidireccional en las
redes sociales se forja el espacio ideal para facilitar un ejercicio eficaz de las
relaciones publicas, al buscar crear relaciones cercanas, de confianza y duraderas

(componente afectivo).

Difiere ademas con los hallazgos de Valera (2020), en el cual la
implementacion del plan de comunicacion (en el marco del modelo de comunicacion
bidireccional) guarda relacién con el componente emocional o afectivo. Sostiene que
una oportuna comunicacion desarrolla un vinculo positivo que repercute en la imagen

institucional.

- La investigacion encontr6 que no existe correlacion entre la dimension
comunicacion bidireccional de las redes sociales y el componente conductual de la
imagen corporativa. Los resultados de las encuestas demostraron la entidad no ha

establecido un modelo de comunicacién simétrico bidireccional con los usuarios.
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No obstante, como se ha mencionado los usuarios reciben informacion de la
entidad (componente cognitivo) y perciben a la entidad como una institucién que les
genera confianza (componente afectivo), siendo factores que intervienen en la
conducta o predisposicion para actuar (componente conductual) con la entidad, tal
como reflejan las encuestas, la mayoria del publico estaria dispuesto a compartir
informacion en sus redes sociales, recomendar los servicios, interactuar con la

entidad, entre otros.

Concordando con los hallazgos encontrados por Zabala — Cia et al. (2022) se
manifiesta que la interaccion de los ayuntamientos (entidades publicas) en las redes
es mayormente unidireccional, con escasa conversacion. Es decir, las publicaciones

al generar poco compromiso limitan establecer conversaciones bidireccionales.

Por otro lado, se evidencia una clara diferencia con los hallazgos de Galindo
(2019) quien identific6 que la comunicacion bidireccional se manifestaba en la
interaccién entre usuarios y la entidad, dando “me gusta”, compartiendo publicaciones
y comentando entre usuarios, propiciando la participacion (componente conductual)

de los usuarios en la comunidad digital.

Asimismo, difiere con lo propuesto por Villodre (2020) pues manifiesta que a
través de la retroalimentacion (comunicacion bidireccional) se motiva la intencion de
la ciudadania para participar e incentivar conversaciones espontaneas e informales

con las organizaciones (componente conductual).

La investigacion ademas difiere con lo sostenido por Valera (2020), en el cual
las estrategias de comunicacion (en el marco del modelo de comunicacion

bidireccional) se correlacionan con el componente conductual de la imagen
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institucional, destacando que, si se comunica oportunamente y se utilizan los medios

de consumo masivo, ello podria impactar positivamente en su imagen.
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CONCLUSIONES

- El uso de las redes sociales por parte de una en entidad del sector trabajo se
relaciona de una manera positiva, mediana y significativa con la imagen corporativa
que el publico usuario ha formado sobre ella, con base en sus propias experiencias
como usuarios de las redes sociales. Logrando que los encuestados recuerden la
presencia de la entidad en el entorno digital a partir de la difusibn de contenidos
referente a los servicios gratuitos que ofrecen e informacion de interés en materia

laboral.

- La dimensién social en la que se encuentran las redes sociales de la entidad
del sector trabajo se relaciona de manera positiva, mediana y significativa con el
componente cognitivo de la imagen corporativa, tomando como punto de partida que
dicha dimensién es un escenario ideal que propicia la interaccion, la mayoria de
encuestados evidenciaron tener la creencia de que la entidad es una institucion

publica eficiente que ofrece informacién valiosa para los ciudadanos.

- La dimensiodn social de las redes sociales de la entidad del sector trabajo se
relaciona de manera positiva, mediana y significativa con el componente afectivo de
la imagen corporativa, es decir las emociones o simpatias generados en los usuarios.
En ese sentido pese a que los usuarios no han desarrollado afinidad con el concepto
de comunidad en redes sociales (propio de la dimension social) si la perciben como

una entidad confiable que les genera confianza.

- La dimension social de las redes sociales de la entidad del sector trabajo se
relaciona de manera positiva, mediana y significativa con el componente conductual
de la imagen corporativa, entendiendo que, a través del conocimiento previo y afectos

por la entidad, se puede generar en el usuario una predisposicion para interactuar con
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la entidad. Cabe sefalar que, los encuestados manifestaron tener una intencion de
compartir informacion en sus redes sociales y circulo social en el caso de recibir

informacion de interés, atractiva y (til.

- La dimensién externa de las redes sociales de la entidad del sector trabajo se
relaciona de manera positiva, alta y significativa con el componente cognitivo de la
imagen corporativa. Es decir, al dotar al usuario de informacion que va més alla de la
entidad, pero se relaciona con mensajes emitidos por el gobierno, existe un nivel de
aceptacion de la informacion recibida, una muestra de ello es que los encuestados
respondieron haber recibido informacion de otras carteras del Ejecutivo, ampliando

su conocimiento respecto a la entidad a través del gobierno.

- La dimensién externa de las redes sociales de la entidad del sector trabajo se
relaciona de manera positiva, mediana y significativa con el componente afectivo de
la imagen corporativa, al favorecer la generacion o mantenimiento de un vinculo entre
la organizacion y la sociedad. Ello se refleja en la sensacion de confianza de los
usuarios respecto a los contenidos compartidos por la entidad, donde ademas se
genera una cercania con la entidad y recuerdan los mensajes de otros sectores del

Estado.

- La dimension externa de las redes sociales de la entidad del sector trabajo se
relaciona de manera moderada y significativa con el componente conductual de la
imagen corporativa, dimension que propicia la motivacion o intencion para que el
usuario se comporte de cierte manera, en este caso a traves de la difusion de
informacion. Se encontré que para que los usuarios compartan contenidos en su

redes sociales o circulo social, una de las motivaciones debe estar relacionada con la
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calidad de contenido que reciben de la entidad y que pueden ser Utiles para otras

personas.

- La comunicacion bidireccional de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo, tiene un relacion muy pequefia y no muy significativa con el componente
cognitivo de la imagen corporativa. Viéndose reflejado en las respuestas de los
encuestados, quiénes en su mayoria manifestaron no haber sostenido un dialogo con
la entidad, quedando la difusion de sus contenidos en un aspecto netamente
informativo desde la entidad hacia sus usuarios. No obstante, en esa asimetria de
comunicacion, los usuarios manifestaron tener conocimiento sobre los servicios de la

entidad.

- La comunicacion bidireccional de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo no tiene relacion con el componente afectivo de la imagen corporativa. Lo que
indica que el usuario le otorga mas valor a la creencia de que la entidad es confiable
o le genera confianza, partiendo de los estimulos que recibe (informacién, afinidad
con los contenidos, etc.) por parte de la entidad. Quedando en un segundo plano el
didlogo (comunicacién bidireccional) con la entidad, al evidenciarse que la mayoria

de encuestados no ha sostenido una comunicacion con la entidad.

- La comunicacion bidireccional de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo no tiene relacion con el componente conductual de la imagen corporativa. Esto
indica que la intencion o predisposicion para interactuar o compartir informacion de la
entidad pasa por un factor de valoracion de los estimulos recibidos (informacion,
interés por los contenidos, confianza en los mensajes de la entidad). Quedando en un

segundo plano la comunicacion bidireccional con la entidad, debido a que se ha
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evidenciado que los usuarios no suelen mantener una comunicacion con la entidad,

como se ha manifestado anteriormente.
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RECOMENDACIONES

- La presente investigacion ha arrojado resultados significativos que destacan
el papel crucial de las redes sociales como herramientas efectivas de comunicacion
e informacién de una entidad publica. La evidencia recopilada ha demostrado que, al
adoptar una estrategia de dinamizacion de contenidos en redes sociales alineada con
las tendencias y demandas del entorno digital, las entidades pueden alcanzar un

mayor impacto en su audiencia objetivo.

- En ese sentido, se sugiere a los profesionales en comunicaciones, relaciones
publicas o periodistas en cargos de directores de comunicacién, jefes de
comunicacion, jefes de relaciones publicas u otros cargos similares, apostar por la
generacion de contenidos dinamicos, relevantes y atractivos para mantener el interés
de los seguidores, aumentar el alcance y generar interacciones significativas, lo que
a su vez contribuye positivamente a la percepcién de la imagen corporativa de la

entidad.

- Un aspecto clave que esta investigacion ha resaltado es la importancia de no
descuidar a los seguidores existentes. La lealtad de los usuarios actuales puede ser
potenciada a través de una adecuada gestion de comunidades. Fomentar un
ambiente participativo y de interaccion en linea puede fortalecer los lazos con la
audiencia, promoviendo un sentido de pertenencia y compromiso hacia la entidad. De
esta manera, se sienten valorados y escuchados, lo que les impulsa a ser
embajadores de la marca en sus propias redes sociales, amplificando asi el impacto

de la entidad en el entorno digital.

- Es esencial tener en cuenta que el entorno digital es dindmico y evoluciona

constantemente. Por lo tanto, la recomendacion de dinamizar contenidos y gestionar
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comunidades debe estar siempre respaldada por un andlisis continuo de las
tendencias emergentes y las preferencias de la audiencia. Mantenerse actualizado
sobre las demandas cambiantes del publico objetivo es fundamental para mantener

una presencia relevante y competitiva en las redes sociales.

- En sintesis, es vital que los estudios futuros en este campo exploren como
las redes sociales se gestionan desde una perspectiva de relaciones publicas en el
contexto del sector publico. Al ahondar en la dimension social de estas plataformas,
se comprende de mejor manera como fomentar la participacién y la interaccion con la
audiencia. Asimismo, el papel del Community Manager como facilitador de contenidos
digitales merece especial atencion, ya que su labor es clave para mantener una

presencia efectiva en linea.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables

Disefio metodoldgico

¢De qué manera el uso de las redes

Identificar la relacién entre el uso de

El uso de redes sociales tiene una

2' sociales se relaciqna_ con la imagen | redes sociales y la imagen relaci(’)n_significativz,i con la imagen
o corporativa en el publico entre 21 y 30 corporativa en el pablico entre 21 y corporativa en el pablico entre 21 y
L fi i i : ~ :
4 afios de una enndad del sector trabajo, 30 afios de una entidad del sector 30 afios de una entidad de] sector
] en Lima Metropolitana - 20237 . . . trabajo, en Lima Metropolitana —
trabajo, en Lima Metropolitana —
O 2023.
2023.
1. ¢De qué manera se relacionan la | 1. Determinar la relacion entre la | 1. La relacién entre la dimension
dimensién social y el componente | dimensién social y el componente | social y el componente cognitivo,
cognitivo, en el publico entre 21 y 30 | cognitivo en el publico entre 21 y 30 | en el publico entre 21 y 30 afos de
afos de una entidad del sector trabajo, | afios de una entidad del sector | una entidad del sector trabajo, en
en Lima Metropolitana - 20237 trabajo, en Lima Metropolitana - | Lima Metropolitana - 2023 es
2023. significativa.
2. ¢;De qué manera se relacionan la | 2. Determinar la relacién entre la | 2. La relacion entre la dimension
o dimensién social y el componente | dimensién social y el componente | social y el componente afectivo, en
@) afectivo, en el publico entre 21 y 30 | afectivo en el publico entre 21 y 30 | el publico entre 21 y 30 afios de
L afios de una entidad del sector trabajo, | afios de una entidad del sector | una entidad del sector trabajo, en
8 en Lima Metropolitana - 20237 trabajo, en Lima Metropolitana - | Lima Metropolitana - 2023 es
o 2023. significativa.
n
L

3. ¢De qué manera se relacionan la
dimensién social y el componente
conductual, en el publico entre 21 y 30
afios de una entidad del sector trabajo,
en Lima Metropolitana - 20237

3. Determinar la relacion entre la
dimensién social y el componente
conductual en el pablico entre 21 y
30 afios de una entidad del sector
trabajo, en Lima Metropolitana -
2023.

3. La relacion entre la dimension
social y el componente conductual,
en el publico entre 21 y 30 afios de
entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 2023 es
significativa.

Redes sociales

Dimension 1:
Dimensioén social
Indicadores:
Sociabilidad
Interaccion
Difusién

Dimension 2:
Dimension Externa
Indicadores:
Difusion de
informacién de la
entidad

Difusiéon de
informacion del
sector

Dimension 3:
Comunicacioén
bidireccional
Indicadores:
Fluidez

Calidad del didlogo

Tipo de investigacion
Cuantitativa
Aplicada

Disefio de la
investigacion
No experimental
Transversal
Correlacional

Poblacién
393 personas
(Entre beneficiarios y
usuarios de la entidad,
de edades entre 21 y 30
afios en Lima
Metropolitana)

Muestra
Discrecional

Técnica
Encuesta
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Problema

Objetivo

Hipotesis

Variable

Disefio metodolégico

ESPECIFICO

4. ;De qué manera se relacionan la
dimensién externa y el componente
cognitivo, en el publico entre 21 y 30
afios de una entidad del sector trabajo,
en Lima Metropolitana - 20237

4. Determinar la relacion entre la
dimensién externa y el componente
coghnitivo en el pablico entre 21 y 30
afios de una entidad del sector
trabajo, en Lima Metropolitana -
2023.

4. La relacion entre la dimension
externa y el componente cognitivo,
en el publico entre 21 y 30 afios de
una entidad del sector trabajo, en
Lima Metropolitana - 2023 es
significativa.

5. ¢De qué manera se relacionan la
dimensién externa y el componente
afectivo, en el publico entre 21 y 30
afios de una entidad del sector trabajo,
en Lima Metropolitana - 20237

5. Determinar la relacion entre la
dimensién externa y el componente
afectivo en el publico entre 21 y 30
afos de una entidad del sector
trabajo, en Lima Metropolitana -
2023.

5. La relacion entre la dimension
externa y el componente afectivo,
en el publico entre 21 y 30 afios de
una entidad del sector trabajo, en
Lima Metropolitana - 2023 es
significativa.

6. ¢De qué manera se relacionan la
dimensién externa y el componente
conductual, en el publico entre 21 y 30
afios de una entidad del sector trabajo,
en Lima Metropolitana - 20237

6. Determinar la relacion entre la
dimensidn externa y el componente
conductual en el pablico entre 21 y
30 afios de una entidad del sector
trabajo, en Lima Metropolitana -
2023.

6. La relacion entre la dimension
externa 'y el componente
conductual, en el pablico entre 21
y 30 afios de una entidad del sector
trabajo, en Lima Metropolitana -
2023 es significativa.

7. ¢;De qué manera se relacionan la
comunicacion  bidireccional 'y el
componente cognitivo, en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad del
sector trabajo, en Lima Metropolitana -

7. Determinar la relacion entre la
comunicacion bidireccional y el
componente cognitivo en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad
del sector trabajo, en Lima

7. La relacion entre la
comunicacién bidireccional y el
componente cognitivo, en el
publico entre 21 y 30 afios de una
entidad del sector trabajo, en Lima

2023? Metropolitana - 2023. Metropolitana - 2023  es
significativa.
8. ¢De qué manera se relacionan la | 8. Determinar la relacion entre la | 8. La relacion entre la

comunicacion  bidireccional 'y el
componente afectivo, en el puablico
entre 21 y 30 afios de una entidad del

comunicacion bidireccional y el
componente afectivo en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad

comunicacién bidireccional y el
componente emocional, en el
publico entre 21 y 30 afios de una

sector trabajo, en Lima Metropolitana - | del sector trabajo, en Lima | entidad del sector trabajo, en Lima

2023? Metropolitana - 2023. Metropolitana - 2023  es
significativa.

9. ¢;De qué manera se relacionan la | 9. Determinar la relacion entre la | 9. La relacion entre la

comunicacién  bidireccional 'y el
componente conductual, en el publico
entre 21 y 30 afios de una entidad del
sector trabajo, en Lima Metropolitana -
2023?

comunicacion bidireccional y el
componente conductual en el
publico entre 21 y 30 afios de una
entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 2023.

comunicaciéon bidireccional y el
componente conductual, en el
publico entre 21 y 30 afios de una
entidad del sector trabajo, en Lima
Metropolitana - 2023  es
significativa.

Imagen corporativa

Dimension 1:
Componente cognitive
Indicadores:
Percepcion sobre la
Entidad

Creencias sobre la
Entidad

Dimensién 2:
Componente afectivo
Indicadores: Sentimiento
Generado

Dimensién 3:
Componente conductual
Indicadores:

Intencién a la acciéon

Instrumento
Cuestionario
(creado a medida de la
investigacion de
elaboracion propia)

141




Anexo 2: Encuesta inicial

Encuesta: Relacion entre las redes sociales y laimagen corporativa de la

entidad del sector trabajo

Estimado (a) usuario(a)

La participacion en el presente estudio posibilitara determinar el grado de relacidn entre las redes sociales y la
imagen corporativa de una entidad del sector trabajo.

Lea atentamente cada pregunta del cuestionario y responda. No hay respuesta buena ni mala, ya que todas son
opiniones o percepciones individuales.

Se agradece de antemano su valiosa cooperacion.

Sexo M I:]FI:I Edad:]

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,
reviso los comentarios de otros usuarios y reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me asombre”,
etc.), comento o etiqueto a uno 0o mas contactos.

a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Me identifico como parte de la comunidad digital de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,
reacciono (doy me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento, comparto el contenido o
etiqueto a uno o mas contactos.

a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

He interactuado con usuarios de las redes sociales de la entidad del sector trabajo a partir de una
publicacidn.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre €) Siempre

Me he enterado de las acciones que realiza la entidad del sector trabajo a través de contenido
compartido por mi circulo social en sus redes sociales (familiares, amigos, conocidos).
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante, lo
comparto en mis redes sociales o comunico a mi circulo social (familiares, amigos, conocidos).
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion
sobre tramites y servicios en materia laboral.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion
sobre sus programas nacionales y direcciones.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

La informacién generada por la entidad del sector trabajo me permite conocer las disposiciones del
sector en materia laboral.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

A través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica).
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo a través de sus redes sociales, he
recibido respuestas y hemos sostenido un dialogo.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre €) Siempre

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
respuesta ha sido clara.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
comunicacioén ha sido asertiva.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre €) Siempre

Percibo que, el contenido que brinda la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales,
ayuda a muchos peruanos y peruanas a acceder a oportunidades laborales y capacitacion gratuita.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

A través del contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo, percibo a la entidad
como una buena institucién puablica.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite conocer informacién
valiosa en materia laboral y de la entidad.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Percibo lainformacién brindada a través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo como
informacion veraz y oficial.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un buen servicio a la ciudadania en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda informacion util a la ciudadania a través de sus redes
sociales.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo constituye una
oportunidad de contribuir a una mejor sociedad.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, los servicios virtuales de la entidad del sector trabajo son de facil acceso y permite ahorro
en tiempo y dinero.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Siento que, la entidad del sector trabajo es unainstitucién que me genera confianza.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Si requiero informacién importante en materia laboral, siento que, las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me seran utiles.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Siento que, la informacién generada en las redes sociales de la entidad del sector trabajo es
confiable.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Siento que, las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permiten acercarme al Estado como
ciudadano y viceversa.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre
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26

27

28

29

30

Me comunicaria con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, para absolver
consultas en materia laboral porque creo que me responderan.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre €) Siempre

Compartiria contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo si la informaciéon que
difunden es de interés para mis amigos, familiares o conocidos.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Si quisiera comunicarme con la entidad del sector trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez de
acercarme a sus instalaciones.
a) Nunca b) Casinunca c)Aveces d)Casisiempre €) Siempre

Si tuviera un conocido que esta en busqueda de oportunidades laborales, capacitacion gratuita u
otros servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes sociales de la entidad del sector trabajo.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Lainformacion compartida en las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permitiran tomar
buenas decisiones en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre
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Anexo 3: Encuesta final

Encuesta: Relacion entre las redes sociales y laimagen corporativa de la

entidad del sector trabajo

Estimado (a) usuario(a)

La participacion en el presente estudio posibilitara determinar el grado de relacidn entre las redes sociales y la
imagen corporativa de una entidad del sector trabajo.

Lea atentamente cada pregunta del cuestionario y responda. No hay respuesta buena ni mala, ya que todas son
opiniones o percepciones individuales.

Se agradece de antemano su valiosa cooperacion.

Sexo M I:]FI:I Edad:]

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,
reviso los comentarios de otros usuarios y reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me asombre”,
etc.), comento o etiqueto a uno o mas contactos.

a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Me identifico como parte de la comunidad digital de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,
reacciono (doy me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento, comparto el contenido o
etigueto a uno o mas contactos.

a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

He interactuado con usuarios de las redes sociales de la entidad del sector trabajo a partir de una
publicacién.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Me he enterado de las acciones que realiza la entidad del sector trabajo a través de contenido
compartido por mi circulo social en sus redes sociales (familiares, amigos, conocidos).
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante, lo
comparto en mis redes sociales o comunico a mi circulo social (familiares, amigos, conocidos).
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion
sobre tramites y servicios en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion
sobre sus programas nacionales y direcciones.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Lainformacién generada por la entidad del sector trabajo me permite conocer las disposiciones del
sector en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

A través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica).
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo a través de sus redes sociales, he
recibido respuestas y hemos sostenido un dialogo.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
respuesta ha sido clara.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
comunicacién ha sido asertiva.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Percibo que, el contenido que brinda la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales,
ayuda a muchos peruanos y peruanas a acceder a oportunidades laborales y capacitacion gratuita.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

A través del contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo, percibo a la entidad
como una buena institucién publica.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite conocer informacion
valiosa en materia laboral y de la entidad.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Percibo lainformacién brindada a través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo como
informacion veraz y oficial.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un buen servicio a la ciudadania en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda informacién util a la ciudadania a través de sus redes
sociales.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Creo que, el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo constituye una
oportunidad de contribuir a una mejor sociedad.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Creo que, los servicios virtuales de la entidad del sector trabajo son de facil acceso y permite ahorro
en tiempo y dinero.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Siento que, la entidad del sector trabajo es unainstitucién que me genera confianza.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Si requiero informacion importante en materia laboral, siento que, las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me seran utiles.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Siento que, la informacion generada en las redes sociales de la entidad del sector trabajo es
confiable.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Siento que, las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permiten acercarme al Estado como
ciudadano y viceversa.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre
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26

27

28

29

30

Me comunicaria con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, para absolver
consultas en materia laboral porque creo que me responderan.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Compartiria contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo si la informacion que
difunden es de interés para mis amigos, familiares o conocidos.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Si quisiera comunicarme con la entidad del sector trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez de
acercarme a sus instalaciones.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d) Casisiempre e) Siempre

Si tuviera un conocido que esta en busqueda de oportunidades laborales, capacitacion gratuita u
otros servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes sociales de la entidad del sector trabajo.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre

Lainformacion compartida en las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permitiran tomar
buenas decisiones en materia laboral.
a) Nunca b)Casinunca c)Aveces d)Casisiempre e) Siempre
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Anexo 4: Formato para validar cuestionario a juicio de expertos

% USMP

SAN MARTIN DE PORRES

Formato para Validar un Cuestionario

Juicio de Expertos

Solicitud para validar el cuestionario sobre las Redes Sociales y la Imagen Corporativa de una

entidad del sector trabajo, en usuarios de 21 a 30 afios en Lima Metropolitana.

Lima, 13 de diciembre de 2022

Destinatario
Presente. -

Es grato saludarlo/a y a través de la presente solicito su apoyo para evaluar el contenido del
cuestionario que sera utilizado para estudiar la relacion entre las Redes Sociales y la Imagen
Corporativa de una entidad del sector trabajo, en usuarios de 21 a 30 afios en Lima Metropolitana.

Por favor, califique usted cada uno de los items del cuestionario de acuerdo a los criterios que
se indiquen. Puede afadir las observaciones que considere pertinentes. Para ello, se anexa la “Tabla
de Calificacion de los items” y los “items del Cuestionario” que se le solicita tenga la amabilidad de
calificar.

Gracias por su apoyo.

Atentamente,

Karen Carla Bernaola Peralta
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Tabla de Calificaciéon de los items

Categoria

Calificacién

Indicador

SUFICIENCIA
Los items presentados bastan
para obtener la
medicion del tema en
investigacion.

1 No cumple con el criterio

Los items no son suficientes para medir el tema planteado

2. Bajo Nivel

Los items miden algun aspecto del tema pero no corresponden con el tema en
su totalidad

3. Moderado nivel

Se deben incrementar algunos items para poder evaluar el tema
completamente.

4. Alto nivel

Los items son suficientes

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica son

1 No cumple con el criterio

El item no es claro

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacibn muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del

adecuadas 3. Moderado nivel item.
4. Alto nivel El item es claro; tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA - 1 No cumple con el criterio | El item no tiene relacién I6gica con el tema investigado.
El item tiene relacion 2. Bajo Nivel El item tiene una relacion tangencial con el tema investigado
l6gica con el tema o - 28] . - : — g : .g :
indicador que esta 3. Moderado nivel El item tiene una relacion moderada con el tema investigado.
midiendo. 4. Alto nivel El item se encuentra completamente relacionado con el tema investigado.
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion del tema
RELEVANCIA 1 No cumple con el criterio | investigado

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

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

2. Bajo Nivel mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido
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items del cuestionario
A la poblacion objetivo se le pedira que responda:

Lea atentamente y responda con honestidad marcando con un aspa o una “X” en la escala ordinal que se encuentra a la derecha de cada una de las premisas,
de acuerdo a su nivel de percepcion:

Variable
REDES SOCIALES
items
N° (Preguntas del cuestionario) Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
DIMENSIONES | INDICADORES
Sociabilidad

1 | Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me parece interesante, reviso los
comentarios de otros usuarios y reacciono (doy “me
gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento o
etigueto a uno o méas contactos.

2 | Me identifico como parte de la comunidad digital de las
redes sociales de la entidad del sector trabajo

Interaccién
) 3 | Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad
DIMENSION del sector trabajo me parece interesante, reacciono (doy

SOCIAL me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento,

comparto el contenido o etigueto a uno 0 més contactos.

4 | He interactuado con usuarios de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo a partir de una publicacion.

Difusién

5 | Me he enterado de las acciones que realiza la entidad del
sector trabajo a través de contenido compartido por mi
circulo social en sus redes sociales (familiares, amigos,
conocidos).

6 | Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo me parece interesante, lo comparto en
mis redes sociales o comunico a mi circulo social
(familiares, amigos, conocidos).
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NO

{tems

(Preguntas del Cuestionario) Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
DIMENSIONES | INDICADORES
Difusién de informacion de la entidad
7 | El contenido de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo me permite recibir informacion sobre tramites y
servicios en materia laboral.
8 | El contenido de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo me permite recibir informacién sobre sus
i programas nacionales y direcciones.
DIMENSION  I'pifysién de informacién del sector
EXTERNA
9 | La informacién generada por la entidad del sector trabajo
me permite conocer las disposiciones del sector en
materia laboral.
10 | A través de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo recibo mensajes del Estado (otros ministerios,
PCM, Presidencia de la Republica).
Fluidez

COMUNICACION
BIDIRECCIONAL

11

Cuando me he comunicado con la entidad del sector
trabajo a través de sus redes sociales, he recibido
respuestas y hemos sostenido un didlogo.

Cali

dad del didlogo

12

Cuando me he comunicado con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales, su respuesta ha
sido clara.

13

Cuando me he comunicado con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales, su comunicacion
ha sido asertiva.
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Variable

IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSIONES

NO

items
(Preguntas del cuestionario)

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

IND

ICADORES

Percepcion sobre la entidad

COMPONENTE
COGNITIVO

14

Percibo que, el contenido que brinda la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales, ayuda a muchos
peruanos y peruanas a acceder a oportunidades laborales
y capacitacion gratuita.

15

A través del contenido de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo, percibo a la entidad como una buena
institucién publica.

16

El contenido de las redes sociales de la entidad del sector
trabajo me permite conocer informacion valiosa en
materia laboral y de la entidad.

17

Percibo la informacién brindada a través de las redes
sociales como informacién veraz y oficial.

Creencias sobre la entidad

18

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un buen
servicio a la ciudadania en materia laboral.

19

Creo que, la entidad del sector trabajo brinda informacién
atil a la ciudadania a través de sus redes sociales.

20

Creo que, el contenido de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo constituye una oportunidad de contribuir
a una mejor sociedad.

21

Creo que, los servicios virtuales de la entidad del sector
trabajo son de facil acceso y permite ahorro en tiempo y
dinero.

COMPONENTE
AFECTIVO

Sen

timiento generado

22

Siento que, la entidad del sector trabajo es una institucién
que me genera confianza.

23

Si requiero informaciéon importante en materia laboral,
siento que, las redes sociales de la entidad del sector
trabajo me serén (tiles.

24

Siento que, la informacion generada en las redes sociales

de la entidad del sector trabajo es confiable.
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25

Siento que, las redes sociales de la entidad del sector
trabajo me permiten acercarme al Estado como ciudadano
y viceversa.

entidad del sector trabajo me permitiran tomar buenas
decisiones en materia laboral.

ltems
N (Preguntas del cuestionario) Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
DIMENSIONES | INDICADORES

Intencién ala accidn

26 | Me comunicaria con la entidad del sector trabajo, a través
de sus redes sociales, para absolver consultas en materia
laboral porgue creo que me responderan.

27 | Compartiria contenido de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo si la informacién que difunden es de
interés para mis amigos, familiares o conocidos.

28 | Si quisiera comunicarme con la entidad del sector trabajo,
acudiria a sus redes sociales en vez de acercarme a sus
instalaciones.

COMPONENTE | 29 |Si tuviera un conocido que estd en blsqueda de

CONDUCTUAL oportunidades laborales, capacitacion gratuita u otros
servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes
sociales de la entidad del sector trabajo.

30 | La informacién compartida en las redes sociales de la

Las respuestas al cuestionario que se aplica a la poblacién objetivo estardn en la escala Likert del 1 al 5; donde:

= Nunca
= Casinunca
= Aveces

OO wWNE

=  Siempre.

Apellidos y nombre del Experto Validador: ....... ..o e

= Casisiempre

Cargo ACtUAL: ... e
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Anexo 5: Envio de formatos a expertos

19773 1456 Gmad - Vididacion de constianan
M Gma|| Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail.com>
Validacion de cuestionario
3 mensajes
Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail com=> 16 de diciembre de 2022, 11:43

Para: pbobadilla@pacificlatam.com
Estimada profesora Patricia
Es grato dingirme a usted, en calidad ds experta en comunicacion estratégica y relacionss publicas, para saludarla y
agradecer su disponibilidad para atender mi solicitud y validar el cugstionario sobre las Redes Sociales v la Imagen

Corporafiva de una entidad del Sector Trabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Mefropolitana.

Da antemano agradezco su atencidn, puesto que me ayudara a avanzar en 8l proceso de elaboracion de mi tesis
para oplar el grado académico de Maestra en Relaciones Publicas.

Muy agradecida,
Atte,

Karen Bemaola

@ Carta Patricia Bobadilla.docx
55K

Patricia del Carmen Bobadilla Teran <pbobadilla@pacificlatam.com> 6 de enero de 2023, 9:42
Para: Karen Bernaola <karenbernaclap@gmail.com>

Karen, disculpa la demora, pero son dias algo intensos.
Te adjunto el documento.

Saludos,

l Patricia Bobadilla T.

o Pa c i fi c Directora de desarrollo de negocios

* Edelman /750 pbobadilla@ pacificlatam.com
Av. Juan de Aliaga 191, Magdalena Lima - Pend
+51 845 503 085
www.pacificletam.com

60000

De: Karen Bernaalz <karenbernaclap@omail.com>

Enviado: viernes, 16 de diciembre de 2022 11:43

Para: Patricia del Carmen Babadilla Teran <pbobadilla@pacificlatam.com>
Asunto: Validacién de cuestionario

|El texto citada 6513 ocuto)

hilps frmsl google comnaduiAk=30GceS 1088 view=pl&=uurch=al &permihid=lhesd 4 12558016347 109308631 D&sirplmsy w1 255306938745, 12

154



19773 1456 Gmasd - Vididacion de constianan

.B Carta Patricia Bobadilla.pdf
215K

Karen Bernaola <karenbernaolap@gmail.com= 6 da enero de 2023, 9:58
Para: Patricia del Carmen Bebadilla Teran <pbobadilla@pacificlatam.com>

Profesora Paty
Muchas gracias por su apoyo.

Saludos,
Karen
[E/ texto aitad estd ocuto]

hilps Myl google comEnadu0iAk=306ceS308aview=plE&susrch=al &pamnlhid=liesd 4 12558016347 10936631 0&sirpl=msy 41 2553069306745 22
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19773 1455 Gmiail - Vialitacion ce irslrumsnio

M Gmall Karen Bernaola <karenbe maolap@gmail.com>

Validacion de instrumento
2 mensajes

Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail. com=> 27 de diciembre de 2022, 11:48

Para: mvaldezorriaga@gmail.com

Estimado profesor Valez

Es grato dingirme a usted, en calidad ds experto en materia de Relaciones Pdblicas, para saludarle v agradecsar su
disponibilidad para atender mi solicitud y validar el cuestionario sobre las Redes Sociales v la Imagen Carporativa de

una entidad del Sector Trabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Metropelitana

De antemano agradezco su atencidn, puesto que me ayudara a avanzar en sl proceso de elaboracion de mi tesis
para oplar el grado académico Maestra en Relaciones Publicas.

Muy agradecica,
Karen Carla Bemaola Peralta

a Carta Miguel Valdez Orriaga.docx
55K

Miguel Valdez Orriaga <mvaldezormaga@gmail.com> 30 de diciembre de 2022, 10:08

Para: Karen Bernaola <karenbernaclap@gmail.com>

Estimada sefiorita Karen

Saludos

Le envio mis opiniones sobre su instrumento.

Aprovecho la oportunidad para alcanzarle el link de mi pagina de asesoria de tesis, afin de que se
sirva difundirla. htips./fvaldezasesaorias.com/

Saludos

Alle

Prof. Miguel Valdez

|E! exto atada a5t acuto)

M BERNAOLA KAREN .pdf
— 222K

hilps Myl google com$nadu0iAk=306ceS308aview=pl8suurch=al &pennthid=lhiesd 4 - TOAGIS3 2466 3753531 28simpl=msg - 1- TOB4TORTES
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19773 1454 Gmasd - Vididacion de constianan

M Gmall Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail.com>
Validacion de cuestionario

1 mensaje

Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail. com=> 15 de diciembre de 2022, 15:33

Para: vprado@legado.gob pe

Estimado Victor, remito mi cuestionario,
Muchas gracias por las recomendaciones, |as tomo en cuenia.

Saludos,
Karen

2 adjuntos

) Carta Victor Prado.docx
55K

@ MATRIZ DE CONSISTENCIA KAREN BERNAOLA.docx
23K

hilps Myl google com$nadu0iAk=306ceS08avicw=pl& h=al&penmihid=hiead o - 2705780832707 AT74 08impl=msy-a 1 2704126409
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197073 1453 Gmasd - Vididacion de constianan

M Gmall Karen Bernaola <karenbemaclap@gmail.com>
Validacion de cuestionario

1 mensaje

Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail com=> 15 de diciembre de 2022, 11:30

Para: monicadavila2022g@yahoo.com
Estimada Mdnica
Es grato dingirme a fi, en calidad de experta en comunicacionss, para saludarte y agradecer tu disponibilidad para
atender mi solicitud y validar el cuestionario sobre las Redes Scciales y la Imagen Corporativa de una entidad del

Sector Trabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Mefrepolitana.

De antemano agradezco tu atencidn, puesto que me ayudara a avanzar en el proceso de elaboracian de mi tesis
para oplar el grado académico de Maestra en Relaciones Plblicas.

Muy agradecica,
Alte,

Karen Bemaola

@ Carta Monica Davila.docx
55K

hilps Myl google comEnadu0iAk=306ceS08aview=plEsesrch=al &paemnthid=lhiesd 4 (T368081262024 104 103&siirpl=msg @1 738340380697 11
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197073 1452 Gmasd - Vididacion de constianan

M Gmall Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail.com>
Validacion de cuestionario

3 mensajes

Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail. com=> 13 de diciembre de 2022, 16:45

Para: sofia@scfiacordebacomunica.com

Estimada Sofia

Es grato dingirme a i, en calidad de experta en comunicacidn estratégica, para saludarte y agradecer fu
dispenibilidad para atender mi solicitud y validar el cuestionaric sobre las Redes Sociales y la Imagen Comorativa de
una entidad del Sactor Trabajo, en usuarios de 21 a 30 anos an Lima Metropolitana.

De antemano agradezco tu atencion, pueslo que me ayudara a avanzar en el proceso de elaboracion de mi lesis
para optar el grado académico de Maestra en Relaciones Publicas.

Muy agradecida,
Alte,

Karen Bamaola

@ Carta Sofia Cordoba.docx
55K

Sofia Cordoba Novoa <sofia@soliacordobacomunica.com= 14 de diciembre de 2022, 15:24
Para: Karen Bernaola <karenbernaclap@gmail.com=>

Estimada Karen,
Envio el instrumento con mi evaluacion. Espero sea de tu utilidad.
Muchos éxitos con la investigacion y con la maestria.

Saludos,

[E1 lexlo dGlado 518 oculo)

@ Carta Sofia Cordoba.docx
81K

Karen Bernaola <karenbernaclap@gmail.com=> 14 de diciembre de 2022, 15:30
Para: Sofia Cardoba Novoa <sofia@sofiacordobacomunica.com>

Muchas gracias querida Sofi
|E!exto citaca 6514 acuito)

hilps Myl google com$nadu0iAk=306ceS08avicw=pl& h=al&penmihizi=lhiend o 421564147624 53551 A&simpl=myy-a 14213006505 m
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19773 149 Gmasd - Vididacion de constianan

M Gmall Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail.com>
Validacion de cuestionario

1 mensaje

Karen Bernaola <karenbemaolap@gmail. com=> 14 de diciembre de 2022, 11:35

Para: "pedroivancerdova@gmail.com® <pedroivancordova@gmad.com>
Estimado profesor Pedro
Es grato dingirme a usted, en calidad ds experto en materia de comunicaciones, para saludarlo y agradecsr su
disponibilidad para atender mi solicitud y validar el cuestionario sobre las Redes Sociales v la Imagen Caorporativa de
una entidad del Sector Trabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Metropelitana

De antemano agradezco su atencidn, puesto que me ayudara a avanzar en sl proceso de elaboracion de mi tesis
para oplar el grado académico Maestra en Relaciones Publicas.

Muy agradecica,
Karen Carla Bemaola Peralta

Carta Pedro Cordova Piscoya.docx
56K

hillps frnal google comnaduiAk=30GceS 088 view=pl&suurch=al &permihid=hiead o r- 497 3554 3960523 231 Sasinpl=nsg & 149570295653 i
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Anexo 6: Respuesta de expertos
Experta Sofia Cordoba Novoa

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

Formato para Validar un Cuestionario
Juicio de Expertos

Solicitud para Validar el Cuestionario sobre las Redes Sociales y 1a Tmagen Corporativa de una

entidad del Sector Trabajo, en usuarios de 21 a 30 afos en Lima Metropolitana.

Tama, 13 de diciembre de 2022

Magister en Direccion Estratégica v Liderazgo
Sofia Cordoba Novoa
Presente. -

Es grato saludarla v a través de la presente solicito su apoyoe para evaluar el contenido del
cuestionario gue serd wtilizado para estidiar la relacion entre las Redes Sociales y la Tmagen Corporativa
de una entidad del Sector Trabajo, en nsuarios de 21 a 30 atios en Tima Metropolitana.

Por favor, califique usted cada nno de los items del cuestionario de acuerdo a los criterios que se
indiquen. Pucde anadir las observaciones que considere pertinentes, Para cllo, se anexa la “Tabla de
Caliicacion de los Tlems” y los “Tiems del Cuestionario™ que se le solicila tenga la amabilidad de
calificar.

Gracias por su apoyo.

Alcenlamenle,

Karcn Carla Bemaola Peralta
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Tabla de Calificaciéon de los Items

Categoria Calificacién Indicador
SUFICIENCIA 1 No cumple con el criterio | Los items no son suficientes para medir el tema planteado )
Los items presentados bastan para Los items miden algin aspecto del tema pero no corresponden con el tema en su
obtener la 2. Bajo Nivel totalidad
medicion del tema en 3. Moderado nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar el tema completamente.
mvestigacion. 4. Alto nivel Los items son suficientes
CLARIDAD 1 No cumnple con el criterio | El item no es claro

El item se comprende
facilmente. es decir. su
sintictica y semantica son
adecunadas

COHERENCIA
El item tiene relacion
l6gica con el tema o
indicador que estd
midiendo.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.

3. Moderado nivel
4. Alto mivel

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

Elitem es claro; tiene seméntica y sintaxis adecuada,

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.

El item no tiene relacion logica con el tema investigado.
El item tiene una relacion tangencial con el tema investigado.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con el tema investigado.

4. Alto nivel

El item se encuentra completamente relacionado con el tema investigado.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser inchiido.

1 No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion del tema investigado

2. Bajo Nivel

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

éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido
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Items del Cuestionario

A la poblacion objetivo se le pedira que responda:

Lea atentamente y responda con honestidad marcando con una “X” en la escala ordinal que se encuentra a la derecha de cada una de las
premisas, de acuerdo a su nivel de percepcion:

DIMENSION

Nro.

Variable independiente “REDES SOCIALES”

items *
(Preguntas del Cuestionario) Suficiencia  Claridad | Coherencia | Relevancia

INDICADORES

Sociabilidad

DIMENSION
SOCIAL

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, reviso los comentarios de
otros usuarios y reacciono (doy “me
gusta”, “me encanta”, “me asombre”.
Etc.) comento o etiquelo a uno o mas
contacto. 4 4 4 4

Observaciones

Me identifico como parte de Ia
comunidad digital de las redes sociales de
la entidad del sector trabajo. 4 4 4 4

— A A R N

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante v reacciono (doy “me gusta”,
“me encanta”, “me asombré”, etc,)
comento o etiqueto a uno o mas contactos. 4 4 4 4

He interactuado con usuarios de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo a
partir de una publicacion.




Difusion

Me he enterado de las acciones que
realiza la entidad del sector trabajo a
través de contenido compartido por mi
circulo social en sus redes sociales
(familiares, amigos, conocidos).

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, lo comparto en mis redes
sociales 0 comunico a mi circulo social
(familiares, amigos, conocidos).

4

4

4

4

DIMENSION

Nro.

ftems *
(Preguntas del Cuestionario)

INDICADORES

Difusion de informacion de la entidad

DIMENSION
EXTERNA

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
recibir informacion sobre trimites y
servicios en materia laboral.

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
recibir informacion sobre sus programas
nacionales y direcciones.

Difuasion de informacién del sector

La informacion generada por la entidad
del sector trabajo me pennite conocer las
disposiciones del sector en materia
laboral.

10

A traves de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo recibo mensajes del
Estado  (otros  mimisterios, PCM,
Presidencia de la Repiiblica).




Fluidez

11| Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo a través de sus redes
COMUNICACION sociales, he recibido respuestas y hemos
BIDIRECCTONAL sostenido un dialogo 4 4 4 4

12| Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
sociales, su respuesta ha sido clara. 4 4 4 4
13| Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
soclales, su comunicacion ha sido
asertiva. 4 4 ) -

Variable dependiente “IMAGEN CORPORATIVA”

i *
Items
N (Preguntas del Cuestionario) Suficiencia | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

DIMENSION INDICADORES

Percepcion sobre la entidad

14 | Percibo que, el contenido que brinda la
entidad del sector trabajo, a través de sus
redes sociales, ayuda a muchos peruanos
y peruanas a acceder a oportunidades
laborales y capacitacion grafuita. 4 4 4 4
15 |A wavés del contenido de las redes
sociz}les de la ljdad del sector trabajo, bkl “Biieaa” gor
COMPONENTE percibo a la entidad como una buena “eficiente™
COGNITIVO mstitucion publica. 4 4 4 4
16 | El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
conocer informacion valiosa en materia
laboral y de la entidad. 4 4 4 4
17 | Percibo la mformacion brindada a través
de las redes sociales de la entidad del 4 4 L, S| .




sector trabajo como informacion veraz y
oficial.

18

Creencias sobre la entidad
Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda un buen servicio a la ciudadania en
materia laboral.

19

20

Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda mformacion util a la ciudadania a

través de sus redes sociales.

Creo que, el contemido de las redes
soclales de la entidad del sector trabajo
constituye una oportunidad de contribuir
a una mejor sociedad.

21

Creo que, los servicios virtuales de la
entidad del sector trabajo son de facil
acceso y permite ahorro en tiempo y
dinero.

COMPONENTE
AFECTIVO

Sentimiento generado

Siento que, la entidad del sector trabajo
s una institucion que me genera
confianza.

23

Si requiero informacion importante en
materia laboral, siento que, las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me seran utiles.

Siento que, la informacion generada en
las redes sociales de la entidad del sector
trabajo es confiable.

Siento que, las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permiten
acercarme al Estado como ciudadano y
viceversa.




i &
Items
N (Preguntas del Cuestionario) Suficiencia  Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones

DIMENSION
INDICADORES

Intencién a la accién
26 | Me comunicaria con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales,
para absolver consultas en materia laboral
porque creo que me responderan. 4 4 4 4
27 |Compartiria contemdo de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo si
la informacion que difunden es de interés
para mis amigos, familiares o conocidos. 4 4 4 4
28 | Si quisiera comunicarme con la entidad
del sector trabajo, acudiria a sus redes
sociales en wvez de acercarme a sus
instalaciones. 4 4 4 4
29 |Si tuviera un conocido que esta en
busqueda de oportumdades laborales,
capacitacion gratuita u otros servicios
virtuales, le recomendaria revisar las
redes sociales de la entidad del sector
trabajo. 4 4 4 4
30 | La informacion compartida en las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me pernitiran tomar buenas decisiones en
maleria laboral. 4 4 4 -

* Las respuestas al cuestionario que se aplica a la poblacion objetivo estaran en la escala Likert del 1 al 5; donde “1” =Nunca, “2 = Casi nunca,
“3"= A veces, “4”=Casisiempre y “57= Siempre.

COMPONENTE
CONDUCTUAL

Apellidos y nombres: Cordoba Novoa Sofia

CE: 001021648

Cargo actual: Directora SC Boutique de Comunicacion
Fecha: 14/12/202

AR il

Finna del Experto Validador



Experto Victor Prado Cardona

USMP

SAN' MARTIN DE PORRES

Formato para Validar un Cuestionario

Juicio de Expertos

Solicitud para Validar el Cuestionario sobre las Redes Sociales y 1a Tmagen Corporativa de una

entidad del Sector Irabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Metropolitana.
Lima, 14 de diciembre de 2022

Maestro en Admmistracion de Negocios
Victor Prado Cardona Presente. —

Es grato saludarlo vy a través de la presenle solicito su apoyo para cvaluar ¢l contenido del
cuestionario que sera ntilizado para esmiar la relacion entre las Redes Sociales y la Imagen Corporativa
de una entidad del Sector Irabajo, en usuanios de 21 a 30 aos en Lima Metropolitana.

Por favor, califique usted cada nno de los items del cuestionario de acuerdo a los criterios que se
indiquen. Pucde anadir las observaciones que considere pertinentes. Para cllo, se anexa la “Tabla de
Calificacion de los Ttems” y los “Trems del Cuestionario” que se le solicita tenga la amabilidad de
calificar.

Gracias por su apoyo.

Atentamente,

Karen Carla Bemaola Peralla
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Tabla de Calificaciéon de los Items

Categoria Calificacién Indicador
SUFICIENCIA 1 No cumple con el criterio | Los items no son suficientes para medir el tema planteado )
Los items presentados bastan para Los items miden algin aspecto del tema pero no corresponden con el tema en su
obtener la 2. Bajo Nivel totalidad
medicion del tema en 3. Moderado nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar el tema completamente.
mvestigacion. 4. Alto nivel Los items son suficientes
CLARIDAD 1 No cumnple con el criterio | El item no es claro

El item se comprende
facilmente. es decir. su
sintictica y semantica son
adecunadas

COHERENCIA
El item tiene relacion
l6gica con el tema o
indicador que estd
midiendo.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.

3. Moderado nivel
4. Alto mivel

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

Elitem es claro; tiene seméntica y sintaxis adecuada,

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.

El item no tiene relacion logica con el tema investigado.
El item tiene una relacion tangencial con el tema investigado.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con el tema investigado.

4. Alto nivel

El item se encuentra completamente relacionado con el tema investigado.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser inchiido.

1 No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion del tema investigado

2. Bajo Nivel

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

éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido
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Items del Cuestionario

A la poblacion objetivo se le pedira que responda:

Lea atentamente y responda con honestidad marcando con una “X” en la escala ordinal que se encuentra a la derecha de cada una de las
premisas, de acuerdo a su nivel de percepcion:

Variable independiente “REDES SOCIALES”

DIMENSION

Nro.

items *

(Preguntas del Cuestionario)

Suficiencia | Claridad | Coherencia Relevancia

INDICADORES

Sociabilidad

DIMENSION
SOCIAL

Cuando el contenido de las redes sociales

de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, reviso los comentarios de
otros usuarios y reacciono (doy “me
gusta”, “me encanta”, “me asombré”.
FEtc.) comento o etiqueto a uno o mas
contacto.

Observaciones

[}

Me identifico como parte de la
comunidad digital de las redes sociales de
la entidad del sector trabajo.

Interaccion

Cuando el contemdo de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante y reacciono (doy “me gusta®,
“me encanla”, “me asombré”, elc,)
comento o etiqueto a uno o mas contactos.

He mteractuado con usuarios de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo a
partir de una publicacion.




Difusion

Me he enterado de las acciones que
realiza la entidad del sector trabajo a
través de contenido compartido por m
circulo social en sus redes sociales
(fanuliares, amigos, conocidos).

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, lo comparto mis redes
sociales 0 comunico a mi circulo social
(fammhiares, amigos, conocidos).

4

4

4

4

DIMENSION

Nro.

items *
(Preguntas del Cuestionario)

INDICADORES

Difusion de informacion de la entidad

DIMENSION
EXTERNA

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
recibir informacion sobre tramites y
servicios en materia laboral.

Suficiencia

Claridad  Coherencia

Relevancia

Observacionces

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
recibir infonmacion sobre sus programas
nacionales y direcciones.

Difusién de informacion del sector

10

La informacion generada por la entidad
del sector trabajo me permite conocer las
disposiciones del sector en materia
laboral.

A través de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo recibo mensajes del
LEstado (otros  ministerios, PCM,
Presidencia de la Repiblica).




COMUNICACION
BIDIRECCIONAL

Fluidez

11

Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo a través de sus redes
sociales, he recibido respuestas v hemos
sostenido un didlogo

Calidad del didlogo

12

Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
socialcs, su respucsta ha sido clara.

13

Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
sociales, su comumicacion ha sido
asertiva.

4 B 4 -

Variable dependiente “IMAGEN CORPORATIVA”

DIMENSION

Nro.

items *
(Preguntas del Cuestionario)

INDICADORES

Percepcion sobre Ia entidad

COMPONENTE
COGNITIVO

11

Percibo que, el contenido que brinda la
entidad del sector trabajo, a través de sus
redes sociales, ayuda a muchos peruanos
y peruanas a acceder a opormunidades
laborales y capacitacion gratuita,

Suficiencia | Claridad | Coherencia Relevancia

Observaciones

15

A través del contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo,
percibo a la entidad como una buena
istitucion publica,

16

Ll contenido de las redes sociales de la
entidad del seclor trabajo me penmnile
conocer mformacion valiosa en materia
laboral y de la entidad.

17

Percibo la informacion brindada a traveés
de las redes sociales de la entidad del




sector trabajo como informacion veraz y
oficial.

18

Creencias sobre la entidad
Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda un buen servicio a la cindadania en
matena laboral.

19

Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda informacion til a la cindadania a
través de sus redes sociales.

Creo que, el contemdo de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
constituye una oportunidad de contribuir
a una mejor sociedad.

Creo que, los servicios virtuales de la
entidad del scetor trabajo son de facil
acceso y permite ahorro en tiempo y
dinero.

COMPONENTE

AFECTIVO

Sentimiento generado

22

Siento que, la entidad del sector trabajo
es una slitucion que me genera
confianza.

Si requiero informacion importante en
materia laboral, siento que, las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me seran utiles.

24

Siento que, la informacion generada en
las redes sociales de la entidad del sector
trabajo es confiable.

Siento que, las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permiten
acercarme al Estado como cindadano v
viceversa.
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Nro.

ftems *
(Preguntas del Cuestionario)

DIMENSION

INDICADORES

Intencién a la accion

Me comunicaria con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales,
para absolver consultas en materia laboral
porque creo que e responderan.

Suficiencia | Claridad | Coherencia @ Relevancia

Observaciones

27

COMPONENTE
CONDUCTUAL

28

Compartiria contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo st
la informacion que difunden es de interés

para mis amigos, familiares o conocidos.

Si quisiera comunicarme con la entidad
del sector trabajo, acudiria a sus redes
sociales en vez de acercarme a sus
nstalaciones.

29

Si tuviera un conocido que esta en
bisqueda de oportunidades laborales,
capacitacion gratuita u ofros servicios
virfuales, le recomendaria rtevisar las
redes sociales de la entidad del sector
trabajo.

30

La informacion compartida en las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me permitiran tomar buenas decisiones en
materia laboral.

4

4

4

4

* Las respueslas al cuestionario que se aplica a la poblacion objetivo estarin en la escala Likert del 1 al 5; donde “1” =Nunca, “2” = Casi nunca,
“3"=A veces. “4”=Casisiempre y “5"= Siempre.

Apellidos y nombres: Prado Cardona Victor Ranl

DNI: 40760507

Cargo actual: Subdirector de Comercializacion y Mercadotecnia del Proyecto Especial Legado Juegos Panamericanos y; Parapanamericanos

I'echa: 13-12-20




Experta Patricia Bobadilla Teran

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

Formato para Validar un Cuestionario

Juicio de Expertos

Solicitud para Validar el Cuestionario sobre las Redes Sociales y 1a Tmagen Corporativa de una

entidad del Sector Irabajo, en usuarios de 21 a 30 anos en Lima Metropolitana.

Lima, 16 de diciembre de 2022

Macstia en Relaciones Piblicas
Patricia Bobadilla Teran
Presente. —

Es grato saludarla v a traves de la presente solicito sit apovo para evaluar el contenido del
cuestionano que serd ulilizado para estudiar lavelacion entre Jas Redes Sociales y Ta Timagen Corporativa

de una entidad del Sector Trabajo, en usuanios de 21 4 30 atios en Lita Metropolitaua,

Por favor, califique usted cada uno de Tos items del cuestionario de acuerdo a los criterios gue se
indiquen. Puede afadir las observaciones que considere pertinentes. Para ello, se anexa la ““l'abla de
Calificacion de los Items™ y los “Items del Cuestionario™ que se le solicita tenpa la amabilidad de
calificar

Graclas por su apoyo.

Alenlamenle,

Karen Carla Bemaola Peralta
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Tabla de Calificacion de los items

Categoria Calificacion Indicador
SUFICIENCIA 1 No cumple con el criterio | Los items no son suficientes para medir el tema planteado
Los items presentados bastan para Los items miden algiin aspecto del tema pero no corresponden con el tema en su
obtener la 2. Bajo Nivel totalidad
medicion del tema en 3. Moderado nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar el tema completamente.
investigacion. 4. Alto nivel Los items son suficientes
CLARIDAD 1 No cumple con el criterio | El item no es claro

El item se comprende
facilmente, es decir. su
sintactica y semantica son
adecuadas

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del item.
El item es claro; tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion
logica con el tema o
indicador que esti
midiendo.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

El item no tiene relacién légica con el tema investigado.
El item tiene una relaciéon rangencial con el tema investigado.

3. Moderado nivel
4. Alto mivel

| El item tiene una relacién moderada con el tema investigado.

El item se encuentra completamente relacionado con el tema investigado.

RELEVANCIA
El item es esencial o
unportante, es decir debe
ser incluido.

1 No cumple con el criterio

Ll item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion del tema investigado

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido
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Items del Cuestionario

A la poblacion objetivo se le pedira que responda:

Lea atentamente y responda con honestidad marcando con una “X” en la escala ordinal que se encuentra a la derecha de cada una de las
premisas, de acuerdo a su nivel de percepcion:

Variable independiente “REDES SOCIALES”

DIMENSION

Nro.

ftems *
(Preguntas del Cuestionario)

Coherencia | Relevancia

Suficiencia  Claridad

INDICADORES

Sociabilidad

DIMENSION
SOCIAL

[

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, reviso los comentarios de
otros usuarios y reacciono (doy “me
gusta”, “me encanta”, “me asombré”.
Etc.) comento o etiqueto a uno o mas

| contacto.

Me identifico como parte de la
comunidad digital de las redes sociales de
la entidad del sector trabajo.

Interaccién

Cuando el contenido de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante y reacciono (doy “me gusta”,
“me encanta”, “me asombré”, etc,)
comento o etiqueto a uno o mas contactos.

Observaciones

He mteractuado con usuanos de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo a
partir de una publicacion.




Difusion

Me he enterado de las acciones que
realiza la entidad del sector trabajo a
través de contenido compartido por mi
circulo social en sus redes sociales
(familiares, amigos, conocidos).

Cuando el contemdo de las redes sociales
de la entidad del sector trabajo me parece
interesante, lo comparto en mis redes
sociales o comunico a mi circulo social
(familiares, amigos, conocidos).

DIMENSION

Nro.

items *
(Preguntas del Cuestionario)

INDICADORES

Difusion de informacion de la entidad

DIMENSION
EXTERNA

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector frabajo e permite
recibir informacion sobre tramites y
servicios en materia laboral.

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permite
recibir informacion sobre sus programas
nacionales v direcciones.

Difusion de informacion del sector

10

La mfonmacion generada por la entidad
del sector trabajo me permite conocer las
disposiciones del sector en ateria
laboral. ‘
A través de las redes sociales de la entidad
del sector trabajo recibo mensajes del
Estado  (otros  mmisterios, PCM,
Presidencia de la Republica).




Fluidez

11 | Cuando me he comumcado con la entidad
del sector trabajo a traveés de sus redes
COMUNICACTION sociales, he recibido respuestas y hemos
BIDIRECCIONAL sostenido un dialogo 4 4 4 4

— [ I I —

12 | Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
sociales, su respuesta ha sido clara. 4 4 4 4
13 | Cuando me he comunicado con la entidad
del sector trabajo, a través de sus redes
sociales, su comunicacion ha sido
asertiva. 4 4 4 4

Variable dependiente “IMAGEN CORPORATIVA”

items *

Nro. (Preguntas del Cuestionario)

Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones

DIMENSION INDICADORES

Percepcion sobre la entidad

14 | Percibo que, el contenido que brinda la
entidad del sector trabajo, a través de sus
redes sociales, ayuda a muchos peruanos
y peruanas a acceder a oportunidades
laborales y capacitacion gratuita. 4 4 4 4
15 |A través del contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo,
COMPONENTE Pergibo. a la eptidad como una buena

COGNITIVO mstitucion puablica. 4 4 4 4
16 |El contenido de las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permute
conocer informacion valiosa en materia
laboral y de la entidad. 4 4 4 4
17 | Percibo la informacion brindada a traveés
de las redes sociales de la entidad del 4 4 4 4




sector trabajo como mformacion veraz y
oficial.

Creencias sobre la entidad

18

Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda un buen servicio a la ciudadania en
matenia laboral.

19

Creo que, la entidad del sector trabajo
brinda informacion util a la ciudadania a
través de sus redes sociales.

20

Creo que, el contemdo de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
constituye una oportunidad de contribuir
a una mejor sociedad.

Creo que, los servicios virtuales de la
entidad del sector trabajo son de facil
acceso y permite ahorro en tiempo v
dinero.

COMPONENTE
AFECTIVO

Sentimiento generado

[
(S

23

Siento que, la entidad del sector trabajo
es una mstitucion que me genera
confianza. o _
Sirequiero mformacion unportante en
materia laboral, siento que, las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me seran utiles.

Siento que, la informacion generada en
las redes sociales de la entidad del sector
trabajo es confiable.

25

Siento que, las redes sociales de la
entidad del sector trabajo me permiten
acercarme al Estado como ciudadano y
viceversa.
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items *
(Preguntas del Cuestionario) Observaciones

Suficiencia | Claridad Coherencia | Relevancia

DIMENSION
INDICADORES

Intencién ala acciéon
26 | Me comunicaria con la entidad del sector
trabajo, a través de sus redes sociales,
para absolver consultas en materia laboral
porque creo que e responderan. 4 4 4 4
27 |Compartiria contenido de las redes
sociales de la entidad del sector trabajo s1
la informacion que difunden es de interés
para mis amigos, familiares o conocidos. 4 4 4 4
28 | Si quisiera comunicarme con la entidad
del sector trabajo, acudiria a sus redes
sociales en vez de acercarme a sus
mstalaciones. 4 4 4 4
29 |Si tuviera un conocido que esta en
busqueda de oportunidades laborales,
capacitacion gratuita u ofros servicios
virtuales, le recomendaria revisar las
redes sociales de la entidad del sector
trabajo. 4 4 4 4
30 |La informacion compartida en las redes
sociales de la entidad del sector trabajo
me permitiran tomar buenas decisiones en
materia laboral. 4 4 4 4

* Las respuestas al cuestionario que se aplica a la poblacion objetivo estaran en la escala Likert del 1 al 5; donde “1” =Nunca, “2” = Casi nunca.
“3"= A veces, “4"=Casisiempre y ¥5”=Siempre.

COMPONENTE
CONDUCTUAL

Apellidos y nombres: Bobadilla Terdn Patricia
DNI: 40659794

Cargo actual: Docente universitaria 0. [
Fecha: 6 de enero de 2023 :
(/

Firma del Experto Validador



Anexo 7: Consolidado de juicios de expertos
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Victor Prado Cardona

Patricia Bobadilla

Colombia Pert Teran Pera
Iltems Propuestos

Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,

1 | reviso los comentarios de otros usuarios y reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, | 4 | 4 | 4 |4 |4 |4 | 4 | 4|4 |4 |43
etc.), comento o etiqueto a uno o0 mas contactos.

2 | Me identifico como parte de la comunidad digital de las redes sociales de la entidad del sectortrabajo | 4 | 4 | 4 | 4 | 4 |4 |4 |4 |4 |4 (4] 4
Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,

3 | reacciono (doy me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento, comparto el contenidoo| 4 | 4 | 4 | 4 |4 |4 |4 |4 |4 |3 |4]|4
etigueto a uno 0 mas contactos.

4 He |nter§ptuado con usuarios de las redes sociales de la entidad del sector trabajo a partir de una alalalalalalalalalalala
publicacion.
Me he enterado de las acciones que realiza la entidad del sector trabajo a través de contenido

5 . ot . . o . . 4 | 4| 4| 4|4a|4|4]|4]|4|4]|3]|3
compartido por mi circulo social en sus redes sociales (familiares, amigos, conocidos).
Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante, 1o

6 ; X ; : 4141444444144 ,4]4
comparto en mis redes sociales 0 comunico a mi circulo social (familiares, amigos, conocidos).

7 El contepld_o de las rgd_es sociales (_je la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion alalalalalalalalalalala
sobre tramites y servicios en materia laboral.

8 El contenido de las _redes somqles Qe la entidad del sector trabajo me permite recibir informacién sobre alalalalalalalalalalala
sus programas nacionales y direcciones.

9 La informacion _generada por la entidad del sector trabajo me permite conocer las disposiciones del alalalalalalalalalalala
sector en materia laboral.

10 A_tr_aveg de las redes_souqles de la ermd_ad del sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros alalalalalalalalalalala
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica).

11 Cuando me he comumcado_con la e_n’tldad del sector trabajo a través de sus redes sociales, he recibido alalalalalalalalalalala
respuestas y hemos sostenido un dialogo.
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Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su

12 . 414|144 |44 |4|4|4 |4 4] 4
respuesta ha sido clara.

13 Cuandp me he co_munlcad_o con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su alalalalalalalalalalala
comunicacion ha sido asertiva.
Percibo que, el contenido que brinda la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales,

14 . R : 4 1414|444 |4 |44 4,44
ayuda a muchos peruanos y peruanas a acceder a oportunidades laborales y capacitacién gratuita.

15 A través de! conter_qdo d,e I_as redes sociales de la entidad del sector trabajo, percibo a la entidad como alalalalalalalalalalala
una buena institucién publica.

16 El pontenldo de _Ias redes sociales gle la entidad del sector trabajo me permite conocer informacion alalalalalalalalalalala
valiosa en materia laboral y de la entidad.

17 Perubo I_e} mformamon_ t_)rmdada a través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo como alalalalalalalalalalala
informacion veraz y oficial.

18| Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un buen servicio a la ciudadania en materia laboral. 4 1414|4144 |4 |44 4|44

19 Cre_o que, la entidad del sector trabajo brinda informacioén atil a la ciudadania a través de sus redes alalalalalalalalalalala
sociales.

20 Creo que, e] contenldo_de las 'redes sociales de la entidad del sector trabajo constituye una oportunidad alalalalalalalalalalala
de contribuir a una mejor sociedad.

21 Creo que, Ios_servmlos virtuales de la entidad del sector trabajo son de facil acceso y permite ahorro alalalalalalalalalalala
en tiempo y dinero.

22 | Siento que, la entidad del sector trabajo es una institucidon que me genera confianza. 4 1414|4144 |4 |44 4|44

23 Si requiero |_nformaC|qn mportante en materia laboral, siento que, las redes sociales de la entidad del alalalalalalalalalalala
sector trabajo me seran dtiles.

24 | Siento que, la informacion generada en las redes sociales de la entidad del sector trabajoesconfiable.| 4 | 4 | 4 | 4 (4 | 4 |4 | 4|4 | 4 4] 4

o5 S_|ento que, Ia_s redes sociales de la entidad del sector trabajo me permiten acercarme al Estado como alalalalalalalalalalala
ciudadano y viceversa.

26 Me comunicaria con la entidad del sector trabajo, a trave,s de sus redes sociales, para absolver alalalalalalalalalalala
consultas en materia laboral porque creo que me responderan.

27 C_ompartlrla contenlgo de Ias_ rede_s somale_s_ de la entlda_d del sector trabajo si la informacion que alalalalalalalalalalala
difunden es de interés para mis amigos, familiares o conocidos.

o8 Si quisiera comunicarme con la entidad del sector trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez de alalalalalalalalalalala
acercarme a sus instalaciones.
Si tuviera un conocido que esta en busqueda de oportunidades laborales, capacitacién gratuita u otros

29 . . . k . - - 4 |4 4141444 44444
servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes sociales de la entidad del sector trabajo.

30 La informacion compartida en las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permitiran tomar alalalalalalalalalalala

buenas decisiones en materia laboral.
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Anexo 8: Célculo de V de Aiken
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V de Aiken
Iltems propuestos SUF|CLA|COH|REL| V Decisién
Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante, reviso
1 [los comentarios de otros usuarios y reacciono (doy “me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.),
comento o etiqueto a uno 0 mas contactos. 1.00|1.00 | 1.00 |0.89(0.97| Aceptado
2 | Me identifico como parte de la comunidad digital de las redes sociales de la entidad del sector trabajo 1.00|1.00 | 1.00 | 1.00 [1.00| Aceptado
Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante,
3 [reacciono (doy me gusta”, “me encanta”, “me asombre”, etc.), comento, comparto el contenido o etiqueto
a uno o mas contactos. 1.00/0.89|1.00 |1.00[0.97| Aceptado
4 He interactuado con usuarios de las redes sociales de la entidad del sector trabajo a partir de una
publicacién. 0.89[1.00 | 1.00 |1.00|0.97| Aceptado
5 Me he enterado de las acciones que realiza la entidad del sector trabajo a través de contenido compartido
por mi circulo social en sus redes sociales (familiares, amigos, conocidos). 1.00]1.00|0.89 |0.89]0.94| Aceptado
6 Cuando el contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me parece interesante, lo
comparto en mis redes sociales 0 comunico a mi circulo social (familiares, amigos, conocidos). 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
7 El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacién sobre
tramites y servicios en materia laboral. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
8 El contenido de las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permite recibir informacion sobre
sus programas hacionales y direcciones. 1.00 | 1.00| 1.00 | 1.00|1.00| Aceptado
9 La informacidn generada por la entidad del sector trabajo me permite conocer las disposiciones del sector
en materia laboral. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
10 A través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo recibo mensajes del Estado (otros
ministerios, PCM, Presidencia de la Republica). 1.00]1.00|1.00 |1.00]|1.00{ Aceptado
11 Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo a través de sus redes sociales, he recibido
respuestas y hemos sostenido un didlogo. 1.00|1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
12 Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su
respuesta ha sido clara. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
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Cuando me he comunicado con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, su

13 comunicacion ha sido asertiva. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
14 Percibo que, el contenido que brinda la entidad del sector trabajo, a través dg sus redes §ociales, ayuda

a muchos peruanos y peruanas a acceder a oportunidades laborales y capacitacién gratuita. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
15 A través de] antepido de'las redes sociales de la entidad del sector trabajo, percibo a la entidad como

una buena institucion publica. 1.00/1.00 | 1.00 |1.00[1.00| Aceptado
16 El contenjdo de las redes soci_ales de la entidad del sector trabajo me permite conocer informacion valiosa

en materia laboral y de la entidad. 1.00|1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
17 _Percibo I_a} informacién _brindada a través de las redes sociales de la entidad del sector trabajo como

informacion veraz y oficial. 1.00{1.00|1.00 |1.00]1.00| Aceptado
18 | Creo que, la entidad del sector trabajo brinda un buen servicio a la ciudadania en materia laboral. 1.00 | 1.00 | 1.00 | 1.00 |1.00| Aceptado
19 Cre_o que, la entidad del sector trabajo brinda informacion Util a la ciudadania a través de sus redes

sociales. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
20 Creo que, e_l contenidq de Ia; redes sociales de la entidad del sector trabajo constituye una oportunidad

de contribuir a una mejor sociedad. 1.00|1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
21 C_:reo que, _Ios servicios virtuales de la entidad del sector trabajo son de facil acceso y permite ahorro en

tiempo y dinero. 1.00{1.00|1.00 |1.00]1.00| Aceptado
22 | Siento que, la entidad del sector trabajo es una instituciéon que me genera confianza. 1.00 [ 1.00 | 1.00 | 1.00|1.00| Aceptado
23 Si requiero ?nformacién importante en materia laboral, siento que, las redes sociales de la entidad del

sector trabajo me seran Uutiles. 1.00]1.00 | 1.00 |1.00]|1.00f Aceptado
24 | Siento que, la informacidn generada en las redes sociales de la entidad del sector trabajo es confiable. |1.00/1.001! 1.00 | 1.00 [ 1.00 Aceptado
o5 S_iento que, Ia_s redes sociales de la entidad del sector trabajo me permiten acercarme al Estado como

ciudadano y viceversa. 1.00|1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
26 Me comu.nicarl'a con la entidad del sector trabajo, a través de sus redes sociales, para absolver consultas

en materia laboral porque creo que me responderan. 1.00]1.00 | 1.00 |1.00]|1.00{ Aceptado
27 Compartirl’a contenid_o de I_as redes _s_ociales dela (_antidad del sector trabajo si la informacion que difunden

es de interés para mis amigos, familiares o conocidos. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00f Aceptado
o8 Si quisiera comu_nicarme_ con la entidad del sector trabajo, acudiria a sus redes sociales en vez de

acercarme a sus instalaciones. 1.00|1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
29 Si tu.vilera un conocido que esta en bu§queda de oportu_nidades Iaborr_:tles, capacitacién gr_atuita u otros

servicios virtuales, le recomendaria revisar las redes sociales de la entidad del sector trabajo. 1.00]1.00|1.00 |1.00]|1.00{ Aceptado
30 La informac_iQn compartida en las redes sociales de la entidad del sector trabajo me permitiran tomar

buenas decisiones en materia laboral. 1.00/1.00|1.00 |1.00[1.00| Aceptado
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Anexo 9: Base de datos
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