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RESUMEN

Esta investigacion buscé conocer la influencia de Facebook en el
comportamiento del consumidor del hospital Vitarte del distrito de Ate, su
problema planteado fue ¢ Cual es la relacion entre Facebook y comportamiento
del consumidor del hospital Vitarte? El propdsito fue determinar el grado de

relacion entre Facebook y comportamiento del consumidor.

La hipotesis aprobada fue: S influye el Facebook en el comportamiento
del consumidor, en un alto porcentaje, segun se pudo observar en las tablas de

resultados de los cuestionarios aplicados al grupo de estudio.

La recoleccion de datos se realizo con el cuestionario de 24 items, 12 para
la primera variable y 12 para la segunda con el respectivo consentimiento
informado, fueron analizadas con el paquete estadistico SPSS version 21, que

nos revelaron el alto indice de significacion.

Y se lleg6 a concluir afirmando que la plataforma Facebook si se relaciona
en un nivel significativo con el comportamiento del consumidor. Los resultados
fueron muy importantes para la mejora continua del servicio que brinda este

hospital a la comunidad de Ate.

PALABRAS CLAVES: Facebook, comportamiento, consumidor, hospital.
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ABSTRACT

This research sought to know the influence of Facebook on the behavior
of consumers at the Vitarte hospital in the district of Ate. Their problem was: What
is the relationship between Facebook and consumer behavior at the Vitarte
hospital? The purpose was to determine the degree of relationship between

Facebook and consumer behavior.

The approved hypothesis was: YES Facebook influences consumer
behavior, in a high percentage, as observed in the results tables of the

guestionnaires applied to the study group.

The data collection was done with the questionnaire of 24 items, 12 for the
first variable and 12 for the second, with the respective informed consent, were
analyzed with the statistical package SPSS version 22, which revealed the high

index of significance.

And it was concluded that the Facebook platform if it is related at a
significant level to consumer behavior. The results were very important for the
continuous improvement of the service provided by this hospital to the community

of Ate.

KEY WORD: Facebook, behavior, consumer, hospital
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INTRODUCCION
Convencidos que las redes sociales estan siendo utilizadas en todo su
esplendor por los usuarios, sean personas 0 empresas publicas y privadas, sin
embargo, resulta que algunas instituciones descentralizadas sobre todo en el sector
de la salud, aun no aplican el poder del sistema virtual en la marca de un producto,

sea el caso de un bien o un servicio.

El caso del Hospital Vitarte, cuyo servicio como hospital lo viene realizando
desde hace 14 afos, fue creado en marzo del 2003. Sin embargo, como centro de
salud sus atenciones de salud lo estén realizando desde hace 60 afios a pacientes
pertenecientes al distrito de Ate. El hospital es parte de la DIRIS, Direccion de
Redes Integradas de Salud- Lima este. El Hospital Vitarte, dirigido por el doctor
Pablo Cdrdova Ticse, es un establecimiento hospitalario encargado de desarrollar
la politica de salud establecida por el Ministerio de Salud (MINSA) a traves del Plan
de Actividades Nacionales de Salud, en aplicacion de la Ley N° 26842, Ley General

de Salud, y otras resoluciones ministeriales correspondiente a la DIRIS-Lima Este.

Como hospital Vitarte, se han planteado lograr dentro del Objetivo
Estratégico General del Plan Institucional, “organizar e implementar un modelo de
cuidado integral de la salud para todos y por todos” OEG1, asi como, la de
“fortalecer la promocion de la salud fomentando estilos de vida saludables, la
prevencion de enfermedades, accidentes y dafos”, OEGS.Respecto a los medios
que utiliza el Hospital Vitarte en la divulgacion de sus actividades sociales recurre
a los medios tradicionales como instrumentos de comunicacion con su publico
objetivo, pero desde el afio 2006 viene utilizando su Pagina Web, como parte del
sistema virtual que utilizan las empresas publicas y privadas, por eso el compromiso
de dar un aporte con esta investigacion del Facebook y el comportamiento del

consumidor.

La evolucion de internet evoluciond las formas de interaccion. De esta forma,
las antiguas paginas de conversacion entre usuarios han dado paso al desarrollo
de redes sociales por las cuales los usuarios establecen vinculos, comparten
informacion, comentan publicaciones y forman comunidades; de manera casi

simultdnea y constante.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El Hospital a través de sus diversas actividades desarrolla aquellas
que establece el Plan nacional de Actividades de Salud, las Efemérides
de Salud, como por ejemplo; Dia de la Medicina, Dia de la Neumologia,
Dia de la Obstetricia, Dia de la Neumologia, Dia de la Obstetricia, etc.
Capacitaciones de salud ocupacional, comunicacion social, relaciones
publicas, y el area de prensa, que se encarga de la difusion de las

actividades.

Respecto a los medios que utiliza el Hospital Vitarte en la
divulgacion de sus actividades sociales ésta organizacion hospitalaria
recurre a los medios tradicionales como instrumentos de comunicaciéon
con su publico objetivo, pero desde el afio 2006 viene utilizando su Pagina
Web, como parte del sistema virtual que utilizan las empresas publicas y

privadas.

La evolucién de Internet evolucioné las formas de interaccion. De
esta forma, las antiguas paginas de conversacion entre usuarios han dado
paso al desarrollo de redes sociales por las cuales los usuarios establecen
vinculos, comparten informaciéon, comentan publicaciones y forman

comunidades; de manera casi simultanea y constante.

Cabe mencionar que, en el Peru, desde el 2001, tras la aprobacion
del Decreto Supremo N° 066-2001-PCM, se logran trazar los lineamientos
para las politicas que puedan impulsar el acceso a Internet en el pais. Ello
dio pie al implemento de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), como mecanismo que contribuye con la gestion del
Estado.

Los TIC como herramientas virtuales significan para las
organizaciones estatales una via importante para democratizar el vinculo

entre el Gobierno, la ciudadania y las empresas. Esta intencion se amplio
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en el 2002 con la aprobacién de la Ley N° 27806, Ley de Transparencia y
Acceso a la Informacion Publica.

Asimismo, en 2009 desde la ONGEI (Oficina Nacional de Gobierno
electronico e Informatica) se publican los lineamientos de Accesibilidad a
paginas web y Aplicaciones para telefonia movil para instituciones
publicas del Sistema Nacional de Informatica, las cuales deben ser
aplicadas en todas las paginas web de instituciones publicas del pais.

La Pagina Web del Hospital Vitarte, la misma que ya lleva nueve
afos al servicio de esta institucion esta centralizada en la informacion
oficial, como parte del sistema de transparencia que debe aplicar una
empresa en la resefia historica de la institucion, los servicios que ofrece,
distribucion de actividades, politica de actividades nacionales, es decir

cuenta con el Link. www.hospitalvitarte.

El Hospital Vitarte no cuenta con la red Social del Facebook y de
forma experimental lo generd en al afio 2004 para medir sus resultados
respecto a la captacion de mayor cantidad de pacientes sobre todo en
enfermedades contagiadas por mosquitos como ocurre con la Dengue,
Chikungunya y Zika, por tener el distrito muy cerca areas rurales y semi

rurales.

El no contar con una red social con mas de 850 millones de
usuarios llama la atencion y sobre todo una institucion que cuenta con los
recursos necesarios para utilizar el medio virtual mas utilizados en todo el
mundo es lo que llamé la atencion para el estudio de este problema con
el consumidor afectado por el dengue en el distrito de ate.

Esta dificultad me ha permitido definir el problema general de
estudio respecto a mis variables planteadas entre el Facebook y el
comportamiento del consumidor en la prevencién del dengue del Hospital
Vitarte.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢Como se relaciona el Facebook y el comportamiento del

consumidor del Hospital Vitarte del distrito de Ate?

1.2.2. Problemas especificos

¢,Como se relaciona el Perfil del Facebook y el valor en el
comportamiento del consumidor del Hospital Vitarte?

¢, Como se relaciona el Fan page del Facebook y la satisfaccién en

el comportamiento del consumidor del Hospital Vitarte?

¢,Como se relaciona el Grupo de usuarios del Facebook y las
estrategias de retencion en el comportamiento del consumidor del

Hospital Vitarte?

1.3. Justificacion del estudio

El éxito de las redes sociales, radica principalmente en la
concentracion de herramientas que antes se encontraban dispersas como
lo son el correo electrénico, los blogs, las webs de consultas, el chat y

hasta el compartir imagenes y videos de forma facil y rapida.

Las redes sociales, son lo mas fuerte dentro del internet y esto se
debe gracias al poder de comunicacion casi inmediato que estas ofrecen.
El Facebook se ha convertido en una de las redes mas utilizadas en el
mundo no solo para entretener sino para compartir experiencias
relacionadas al ambito personal, profesional y empresarial convirtiéndola
en un medio eficaz que establece la marca personal o el servicio de un

producto.
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Precisamente, ese el objetivo del estudio de la investigacion
respecto a esta red tan trastocada por muchos por los resultados
obtenidos al hacer de ella una herramienta virtual que dé resultados
optimos en el Hospital Vitarte en la prevencion del Dengue, en esta

localidad.

El proyecto estuvo enfocado desde la perspectiva del proceso
sistémico que exige la investigacion cientifica y su proceso sera
desarrollado al considerar la problematica de la realidad respecto a la
enfermedad del Dengue. Es decir, su estudio se efectuara al tomar la

teoria de las variables y los instrumentos que permitira su medicion.

El estudio de esta esta enfermedad ayudd a definir nuevas
estrategias de persuasion y comunicacion en el comportamiento de las
personas del distrito de Ate y Vitarte, Ultimamente muy afecta por esta
pandemia y que pone en riesgo a la poblacion sobre todo a los nifios y
ancianos. Consideramos que el resultado del estudio serd determinante

para tomar decisiones respecto a esta enfermedad.

El Pert es considerado como pais con reciente actividad del
dengue, sin embargo, podemos evidenciar que la enfermedad se va
extendiendo a mayor cantidad de poblacion, llegando asi a la capital
(Lima), donde las poblaciones mas afectadas son aquellas que cuentan
con escasos recursos, donde existe hacinamiento, bajo nivel cultural y
educativo para la salud y estrés social; siendo estos factores de riesgo

para la dispersion del vector.
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1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo general

Establecer la relacion entre el Facebook y el comportamiento del

consumidor del Hospital Vitarte en el distrito de Ate.

1.4.2. Objetivos especificos

Conocer las caracteristicas de la relaciéon entre el Perfil del
Facebook y el valor en el comportamiento del consumidor del
Hospital Vitarte.

Conocer las caracteristicas de la relacion entre el Fanpage del
Facebook y la satisfaccion del cliente en el comportamiento del

consumidor del Hospital Vitarte.
Conocer las caracteristicas de la relacion entre el Grupo de

usuarios del Facebook y las estrategias de retencion en el

comportamiento del consumidor del Hospital Vitarte.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes nacionales

Cérdenas Garcia, Connie Patricia, 2015, La Comunicacion
Digital mediante Redes Sociales de Organizaciones Publicas.

Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima — Pera.

Segun Cardenas Garcia, en su tesis titulada “La
Comunicacion Digital mediante Redes Sociales de Organizaciones
Publicas: Las cuentas en Facebook de entidades estatales”,
expresa que el uso de redes sociales es un tema de estudio de la
Comunicacion Digital, como se conoce en Latinoamérica, 0
Comunicacion mediada por computadora (CMC), en el contexto

angloparlante.

Afirma, que el proceso comunicativo que tienen las
organizaciones respecto a las redes es un tema que resulta crucial
para la investigacion, al ser estos nuevos entornos digitales el lugar

donde los publicos permanecen cada vez por mas tiempo.

Sostiene que las redes sociales son espacios virtuales que
gran parte de la poblacion emplea, tanto a nivel mundial como
nacional. Esto hace que las organizaciones ingresen a estas
plataformas para interactuar con sus publicos. La insercion de las
instituciones publicas a estos entornos configura un nuevo espacio
en las entidades gubernamentales y los ciudadanos pueden

comunicarse.

Este cambio ha repercutido en la forma de concebir al
Gobierno electronico a nivel internacional, prueba de esto es que la

ONU considere el uso de redes sociales por parte de entidades
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publicas como uno de los dmbitos para el desarrollo del Gobierno

electrénico en los paises.

Respecto a ello, la investigadora sostiene que las empresas
publicas estudiadas como SEDAPAL, RENIEC, Banco de la
Nacion, SUNAT, INDECOPI y Ministerio del Ambiente reconocen el
papel cada vez mas importante que tienen las redes sociales para
poder acercarse a los usuarios, como la gestion de comunicacion

en los tramites documentarios de los usuarios.

Considera que la gestion delas redes sociales de las paginas
de Facebook son plataformas virtuales, las cuales ayudan a las
instituciones publicas a interactuar en niveles que superan los
niveles primarios de relacién entre Gobierno y ciudadanos, y se
perfilan como soporte para la realizacion de tramites u otras

gestiones.

Su estudio elaborado en seis instituciones del Estado, dentro
de los estandares internacionales, sitia a la Comunicacion Digital
dentro de los criterios principales para un Gobierno electrénico
Optimo. Esto se traduce como tener que compartir imagenes y
videos con el logotipo de la entidad, ademas de vincular sus
contenidos tanto con el portal web como con otras cuentas enredes

sociales.

La Comunicacién Digital o Comunicacion mediada por
Computadora es una linea que debe ser nutrida y a su vez permita
aportar a las organizaciones un analisis desde una comunicacion
eficiente, pertinente y constante que brinde respuestas de la mejor
manera para establecer vinculos con los publicos tanto internos

como externos en entornos virtuales.
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- David Ricardo Zaldivar Suarez. 2013. Gestion de la cuenta
oficial en Facebook del Ministerio de Educaciéon del Perd,

Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Para David Zaldivar, en su Informe Profesional Gestion
de la cuenta oficial en Facebook del Ministerio de Educacion del
Perl, personaliza a la institucion, y requiere una atencion
pormenorizada de los mensajes emitidos y recibidos, pues una
vez publicado es considerado oficial por la comunidad de

seguidores que tiene el fan page.

Una cuenta oficial en Facebook debe tener la mayor
articulacion 'y simplificacion de procesos de gestion y
coordinacion, lo que requiere una capacitacion y concientizacion
de los responsables involucrados, asi los objetivos centrales de
la difusién van a alcanzar la estandarizacion de mensajes en
fondo y forma, la misma que buscan los tomadores de

decisiones (objetivos organizacionales).

En cada accion se debe respetar y transmitir el perfil de la
cuenta, de modo que haya unidad y coherencia en los mensajes,
asi la institucién tendra una identidad en el mundo digital que se
posicione en la recordacion colectiva y pueda crecer y

evolucionar como “lovemark”.

El gestor de redes sociales debe contar con un enfoque
de 360 grados en comunicacién. Debe valerse de las diferentes
perspectivas de la comunicaciébn -como pueden ser el
periodismo, la comunicacién audiovisual, la publicidad, las
relaciones publicas, entre otros- para un trabajo mas completo y
pensar sobre las implicancias de cada mensaje emitido sobre el

publico objetivo.
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Su enfoque debe ser infundido al equipo de trabajo, asi
como debe establecer la metodologia en las campafias a
ejecutarse. El gestor en redes sociales debe capacitarse
constantemente y estar al tanto de las tendencias, herramientas
y estrategias en redes sociales a través de programas de
planificacion, organizacion y capacitacién para la gestion de

redes sociales y medios virtuales.

Los temas que la institucion busca comunicar, entre sus
diferentes instancias y dependencias, es fundamental para
lograr la interiorizacion de los mensajes claves entre el publico,
al punto en que la cuenta oficial en Facebook se convierta en un
referente inmediato, valido y creible en los momentos clave en

gue la coyuntura y los seguidores lo exijan.

Para tal efecto, el equipo sera capaz de aprovechar las
oportunidades, al igual que comunicar de manera rapida y
efectiva para una pronta toma de decisiones y asi resguardar y
potenciar la reputacion online en todo momento. Ese transito
comunicativo hacia un mensaje efectivo puede llegar a
sistematizarse con un equipo de trabajo afinado, ordenado al

logro de un mismo horizonte.

Es necesario transmitir dentro de la organizacion la
importancia de las redes sociales para evitar una crisis
proveniente desde fuera (externa) por falta de una respuesta
oportuna y contundente o generar una crisis autogenerada
(interna) por filtro de wuna informacion distorsionada,

desinformacion o mensaje malintencionado desde dentro.

La capacidad de alerta y reaccion debe ser aguda, bajo
una comunicacion horizontal, dado que las trabas burocraticas y
procedimentales no pueden detener una respuesta inmediata.
La institucion puede ser victima de la viralizacion propia de las

redes en contra de su trabajo, en vez de aprovechar el problema
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como una oportunidad para reforzar la reputacion y

posicionamiento online de institucion.

La sistematizacion de la gestion de una cuenta oficial en
Facebook debe ser lo mas profesional posible, lo cual implica
mantenerse en constante observacion para mejorar procesos,
sin descuidar la capacitacion permanente. Eso requiere de
personal adecuado con conocimiento y uso de mayores
herramientas y presupuestos para gestionar pautas publicitarias

en Facebook.

Es béasico contar con un laboratorio de redes sociales,
donde se realice la investigacion, desarrollo e innovacion de la
comunicacion, a través, de la plataforma de Facebook, para
gestionar nuestras cuentas, sino para contribuir al debate. Se
debe formar una comunidad y un solo cuerpo para articular los
esfuerzos hacia una sistematizacion el crecimiento de la cuenta

oficial.

Jesus Rodolfo Puelles Romani. 2014, Gestién de la cuenta
oficial en Facebook del Ministerio de Educacion del Perdq,
Pontificia Universidad Catolica del Peru - Facultad de
Ciencias y Artes de la Comunicacion. Fidelizacion de marca
a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola

y el publico adolescente y joven.

Respecto a la fidelizacion de marca en redes sociales, los
resultados de la investigacién confirman la hipétesis general
planteada por la tesis: La integracion de las redes sociales a las
estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son
pieza clave para fidelizacion de consumidores adolescentes y

jovenes.
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Asimismo, considera que la aplicacién de estrategias de
fidelizacion de marca a través de redes sociales en productos de
consumo masivo se debe tener en cuenta tres factores: Las
marcas que vayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que
analizar su posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las
etapas de recordacion, familiaridad y consideracion de marca.
Es decir, que las marcas que recién hayan sido lanzadas al
mercado o estén comenzando a construir su posicionamiento

aun no podrian aplicar estrategias de fidelizacion.

Determin6 que para trabajar fidelizacion de marca en
redes sociales es necesario tener claro el enfoque estratégico
gue no esta ligado directamente a la recompra de un producto,
sino a la conexién emocional a largo plazo con un determinado

publico objetivo.

Llego a la determinacién que para lograr la fidelizacién de
marca las campafnas que se realice en las redes sociales no
debe estar aisladas de lo que se haga en otros medios de
comunicacion, se debe tener una estrategia que integre un solo

concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion.

Puelles R. (2014), refiere en su tesis titulado:
Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del
Fanpage de Inca Kola y el publico adolescente y joven, Pontificia
Universidad Catdlica del Pera - Facultad de Ciencias y Artes de
la Comunicacion, respecto a la fidelizacion de marca en redes
sociales, los resultados de la investigacion confirman la hipétesis
general planteada por la tesis: La integracion de las redes
sociales a las estrategias de marketing en marcas de consumo
masivo son pieza clave para fidelizacibn de consumidores

adolescentes y jovenes.

26



2.1.2.

Asimismo, considera que la aplicaciéon de estrategias de
fidelizacion de marca a través de redes sociales en productos de
consumo masivo se debe tener en cuenta tres factores: Las
marcas que vayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que
analizar su posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las
etapas de recordacion, familiaridad y consideracién de marca.
Es decir, que las marcas que recién hayan sido lanzadas al
mercado o estén comenzando a construir su posicionamiento

aun no podrian aplicar estrategias de fidelizacion.

Determin6 que para trabajar fidelizacion de marca en
redes sociales es necesario tener claro el enfoque estratégico
gue no esta ligado directamente a la recompra de un producto,
sino a la conexién emocional a largo plazo con un determinado

publico objetivo.

Lleg6 a la determinacién que para lograr la fidelizacion de
marca las campafnas que se realice en las redes sociales no
debe estar aislada de lo que se haga en otros medios de
comunicacion, se debe tener una estrategia que integre un solo

concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion.

Antecedentes internacionales

Crespo, Elgueta Ruiz y Riffo Parra (2009), declaran que
los jévenes ingresan a Facebook con la finalidad de socializar
sin tener conciencia de como su intimidad y su vida socio-

afectiva se ven afectadas directamente.

Schiffman, 2015, define el comportamiento del
consumidor como “el estudio de las acciones de los
consumidores durante la busqueda, la adquisicion, el uso, la
evaluacion, y el desecho de los productos y servicios que, segun

Sus expectativas, satisfaran sus necesidades (p.2).
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La red Facebook, ademas de utilizarse en un entorno
empresarial, también se puede utilizar para pasar el tiempo solo
con el solo hecho de magnificar a algunos empresarios menos
cercanos a los cambios sociales. “Pero nadie dudara de que es
una plataforma perfecta para potenciar el entorno corporativo de
cualquier compafiia. (Rodriguez, 2012 p. 39)

Respecto a lo planteado por Rodriguez, se han visto
reflejado su impacto en el afio 2009 al contabilizar mas de 850
millones al hacer uso del Facebook. En el caso del hospital
Vitarte, su aplicacibn seguramente cambiara su imagen
corporativa y sus objetivos planeados en el logro de cualquier
enfermedad o aquellas consideradas de riesgo, a los mejor

pueden prevenirse o disminuir si fuera el caso.

2.2. Bases tedricas de las variables

2.2.1. Base tedrica de la variable: Facebook y los social media

Entre los vaivenes del mundo de las comunicaciones y la
tecnologia los expertos han manifestado que el mundo del
marketing ha soportado una trasformacion mucho mas radical en
los ultimos cinco afios que en los anteriores cien. Los causantes de
esto han sido fundamentalmente Internet y después la Social
Media. (Rodriguez, 2012, Pag. 19)

Facebook, con su mas de 850 millones de usuarios es la
plataforma social mas utilizada en el mundo y mas de la mitad de
Sus usuarios interactia activamente entre ellos. Su aparicién y su
increible evolucion se pueden resumir como la “estandarizacion de
la inmediatez” por su increible velocidad con que conecta a los

jugadores sociales que utilizan la red.

Los Social Media han trasformado y lo van a hacer ain mas,

no sélo por la forma en que nos comunicamos, sino también por la
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forma de relacionarnos, trabajar y compartir a partir de ahora. Es
decir, cada uno de los humanos influenciados por esta realidad
caera ante las redes y sobre todo, ante la majestuosa red del

Facebook, queramos o no queramos.

Los Social Media han llegado para ofrecer nuevas
capacidades y posibilidades, para explicar aspectos de uno mismo
0 compartir sentimientos y experiencias con los demas, dificilmente
podran afrontar el profundo cambio al que estamos y estaremos
avocados. Los social Media generan en las personas, empresas los

vinculos y reafirman relaciones y afinidades.

Los Social Media generan entornos seguros y vinculos de
confianza que facilitan un intercambio en dos direcciones de
experiencias, emociones y sentimientos. Por tanto, la importancia
de la conversacion on-line e incluso el ruido digital tienen que ver
con la capacidad el cual va a potenciar procesos de empatia y

espacios de confianza.

La utilizacién de los Social Media por parte de compafiias y
marca, sean empresas publicas o privadas, comienza a ser un
hecho claro. Unas han conseguido situarse en el mercado en
lugares de posicionamientos privilegiados, otras se mueven sin
problemas con estrategias bien aplicadas y la mayoria tratando de
entender como hacerlo de un modo adecuado para lograr el éxito.

El éxito alcanzado por Facebook durante los afios 2010 y
2011, a pesar que sus actividades la iniciaron en el afio 2003 como
un simple servicio de Internet, ha logrado convertir esta red en la
base social sobre la que el usuario engloba la mayor parte de
actividades on-line diarias, convirtiéendola en la plataforma con

mayor preferencia para hacer su vida en Internet. (1)
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“El Facebook es una plataforma clave a la hora de plantear
una estrategia Social Media. Es una plataforma imprescindible en
todo Plan Social. Ahora el usuario acude a sus contactos para pedir
consejo antes de comprar, recibe recomendaciones, se asesora
mutuamente y entre ellos existe un efecto viral con el que antes una

marca no podia sofiar”. (2) (Rodriguez, 2012, Pag. 23)

La revista Wired publicé a mediados de 2010 un articulo
titulado “La Web ha muerto. Larga vida a Internet” donde se
argumentaba que los usuarios cada vez utilizan menos sitios como
Google, Yahoo! o Youtube ya que los han sustituido por Facebook.
A esta preferencia se suma también la comodidad que tiene el

usuario al cambiar su ordenador por cualquier dispositivo movil.

De acuerdo con Boyd y Ellison, las redes sociales son
...servicios web que permiten a los individuos (1) construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema (2) articular una lista de
usuarios con quienes ellos pueden compartir una conexioén (3) ver
y navegar en su lista de enlaces y en aquellas hechas por otros
dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas

conexiones pueden variar segun el sitio.

Una vez detalladas las definiciones que se tienen sobre este
fendmeno comunicativo se pasa a construir la definicion que se
emplea en la presente investigacion. Por tanto, la Comunicacién
Digital o Comunicacion mediada por computadora se concibe como
aquel vinculo comunicativo por el cual dos usuarios, muchos
usuarios, grupos u organizaciones comparten significados dentro

de un entorno virtual.

Aunque esta comunicacion se inspira de su version offline,
la Comunicacion mediada por computadora tiene caracteristicas
propias y se ubica tanto dentro de la comunicacion interna de una

organizaciéon como también en el aspecto externo.

2.2.1.1. El Facebook y estrategia
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Cualquiera sea la realidad de la empresa, publica o
privada, cada persona o profesional utiliza las herramientas
del modo mas adecuado para realizar cada trabajo o
proyecto. Al profesional se le contrata para ejecutar un
trabajo y €l mismo elije las herramientas que va a utilizar
segun su conocimiento y experiencia con ella. A cada una
de las redes sociales se les puede dar la utilidad que se

crea necesaria, como se hace con cualquier herramienta.

Y eso debe ocurrir en el Hospital Vitarte, aplicar la
herramienta adecuada dentro de las redes sociales y
contar con un profesional experto en el manejo de la misma
para monitorear e interactuar con los usuarios. Facebook,
es una plataforma social que aln se encuentra en procesos
de maduracién y desarrollo, pero su utilidad se deja sentir

en todo el mundo.

Desde que fue creado en 2004, el Facebook se ha
convertido en una de las principales estrategias para lograr
el éxito empresarial al ubicarla dentro de las redes sociales
con la de mayor eficacia en el mundo. “El Facebook, es una
herramienta que el profesional o la empresa puede utilizar
con los fines que crean mas adecuados a sus objetivos y

estrategias”. (Rodriguez, 2012 p. 39)

Entre las estrategias para la que puede ser utilizada

el Facebook, tenemos:
Sustituir un sitio Web corporativo existente.
Promocionar un evento de cualquier especie
Optimizar procesos empresariales

2.2.1.2. La Red del mundo

Es una de las redes sociales mas populares en el

mundo que nacié en abril de 2004 de la mano de Mark
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Zuckerberg, cuando él aun tenia 19 afios, al crear una
comunidad exclusiva de uso solo para estudiantes de la
Universidad de Harvard (EE.UU.), sin imaginar tiempo

después que seria la mas utilizada en todo el orbe.

El término Facebook esta formado por la palabra
“face”, el cual proviene del latin “facies” cuyo significado es
“cara”, y de la expresion “book” cuya codificacion al espariol
es “libro” y deriva del germanico “boka”, palabra cuyo
significado textual es “letra”. Su composicién se puede
interpretar como una ventana de conocimiento abierto con

diversos conocimientos.

El Facebook es un sitio web de redes sociales,
creado como un proyecto en la universidad de Harvard por
Mark Zuckerberg. Fue hecho con el propdsito de crear un
espacio para los alumnos de dicha universidad para que
pudieran tener una comunicacion mas fluida y compartir
informacion de manera sencilla y rapida a través de

internet.

Respecto al Hospital Vitarte, su proposito debe estar
sefialada en ese objetivo para que los pacientes sean
varones o mujeres en edades de atenciébn médica puedan
tener comunicacion directa con los médicos o personal
administrativo respecto a los servicios de atencion integral
en salud de manera externa o en enfermedades de alto

riesgo.

Como se habia mencionado antes, Facebook se
utilizaba de forma interna entre los alumnos de la
Universidad de Harvard pero con el tiempo se abrio para
cualquier persona pero, ¢ Cual era el atractivo de esta red

social? Subir fotos, etiquetar a tus amigos en ellas, escribir
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lo que pasa en tu dia a dia, compartir videos, comentar y
responder publicaciones y entre mas cosas.

Estos mismos principios de concepcion de servicio
pude aplicarlo el Hospital Vitarte, en donde ademas de
poder etiquetar imagenes sobre sus actividades pueden
publicar videos de prevencion de enfermedades o
establecer un proceso de interaccion directa con los
usuarios de la poblacién de Ate y Vitarte o por la fuerza de

la red extenderlo a otros hemisferios territoriales.

Al ser una red social con gran potencial y de facil
manejo, se vuelve mas popular con los jovenes que estan
constantemente conectados, es por eso que Loreto El
poder del Facebook lo ha convertido en un producto de
consumo a nivel cultural por cuestiones de moda, entre
otros; Ya lo dijo Aristoteles, "El hombre es un ser social por
naturaleza". Facebook también es implicado en la identidad
personal y en situaciones sentimentales o psicolédgicas de

las personas.

Como producto social aun novedoso por el impacto
gue perciben sus seguidores es una red con virtudes y
dentro de sus servicios el Facebook busca desarrollar
interacciones para generar emociones sicologicas del
agrado del usuario mas aun en temas de salud por ser
enfermedades que pueden ser tratadas desde este

enfoque virtual por personal especializado.

En el Facebook existen dos tipos de cuentas: las de
cualquier usuario normal y corriente y la que pueden abrir
las empresas. Las primeras son gratuitas y permiten la
comunicacion fluida entre personas reales; las segundas
sirven para ofrecer productos o servicios y mantener

contacto cercano entre empresas y clientes. En las cuentas
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de empresas existen las versiones gratuitas y las pagadas,
estas ultimas ofrecen mas prestaciones, permitiendo una

mayor visibilidad a la compafiia pertinente.

“El Facebook...es utilizado tanto por personas como
empresas para promocionar su marca, es tal potencia que
es uno de los principales canales de comunicacion.
(Merodio, 2016 p. 73).

El Facebook, es la plataforma digital para construir
comunidades, un concepto social imprescindible para
compartir y promocionar contenido de valor sobre marcas,

productos y servicios. (Rodriguez, 2016, p. 13)

Es una red social gratuita que permite a los usuarios
interconectarse para interactuar y compartir contenidos a
través de Internet. Puede ser usado, tanto por usuarios
particulares que lo utilizan para estar en contacto con sus
amistades, publicar textos, fotos, videos, etc. Los usuarios
pueden registrarse a través de su correo electronico y crear
perfiles que contienen fotos, listas de intereses personales

e informacién publica y privada.

El Facebook, ademéas permite el intercambio de
mensajes privados y publicos entre sus usuarios, siendo

una comunicacién a dos bandas, de ida y vuelta.

Su aplicacion lo vamos a investigar en tres
dimensiones: mediante el Perfil del Facebook, el Fan page
del Facebook, y el Grupo de usuario del Facebook. Cada

una con caracteristicas distintas en sus servicios.

Si una persona quiere abrir una pagina personal en
Facebook debe realizar una serie de pasos. En primer

lugar, debe registrarse con su nombre y apellido y dar una
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direccion de correo electrénico de contacto, con la cual
podra ingresar en su cuenta, una vez que esta se halle
habilitada.

A su vez cada usuario puede crear una pagina
personal, donde se muestran actividades o eventos a
realizar por esa persona de forma profesional. Estas
opciones suelen encontrarse visibles para que cualquier
usuario los encuentre, aunque solo aquellos que forman
parte de él pueden participar comentando o compartiendo

el contenido.

Chunga (2014) manifiesta que Facebook puede usarse de 3
formas:
1. Perfiles: Llamados también cuentas personales o biografias, la
cual representa exclusivamente a la persona.
Para interactuar con perfiles se debe ser amigos

Permite instalar aplicaciones o Apps externas para tener nuevas

funcionalidades.
Se puede compartir informacién de forma publica o privada entre

los contactos

2. Grupos: proporcionan un espacio cerrado para comunicarse

entre usuarios con los mismos intereses.

NoO es necesario ser amigos para ingresar e interactuar con otros

miembros.

Se pueden utilizar algunas aplicaciones o Apps instaladas

previamente por las cuentas personales.

La informaciéon que se publica puede ser: Abierto, cerrado y
Secreto.

Opcion para “Grupos de escuela”

3. Paginas: Llamados también Fanpage, representa a empresas,
marcas, organizaciones, instituciones, personajes famosos, blog

personal y mas.
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Para interactuar con las péaginas se deber fans o
seguir. Son administradas por cuentas personales o
cuentas de paginas independientes. Las personas
recibiran informacion si le dan “Me Gusta”. Permite utilizar
aplicaciones o Apps instaladas por las cuentas personales.
La informacion que difunde es publica para cualquier
persona. Es medible pues cuenta con informacion

estadisticas de cada publicacion.

2.2.1.3. El apogeo del Facebook
Se debe a las siguientes caracteristicas:

Interactividad: No importa el lugar donde estemos
con la tecnologia que nos rodea ahora se puede enviar
mensajes, tomar fotos, ver videos y mas, de una manera
inmediata. La accesibilidad que se tiene gracias a esta
tecnologia permite a varias personas interactuar en

cualquier medio digital.

La interactividad: es una expresion extensiva que
aparecen en una serie de intercambios comunicacionales
implica que el dltimo mensaje se relaciona con mensajes

anteriores a su vez relativos a otros previos.

Personalizacion: Permiten tener un control sobre
nuestros gustos y preferencias. Una plataforma como
Facebook ayuda a determinar con quién, como y cuando
iniciar una conversacion. Nos deja hacer perfiles que se
adecuen al entorno que deseemos, pero se debe hacerlo
de una forma consiente pues gracias a estas nuevas
formas de comunicacion e interaccibn  surgen
inconvenientes que pueden atentar contra la intimidad o de

nuestros actos.
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Multiedicion 'y Retroalimentacion: Cualquier
usuario que interactia en la red social en un breve lapso
es emisor, transmisor y receptor de la informacion, y dicha
informacion al pasar por millones de personas puede ser

editada.

No obstante, Facebook ha recibido muchas criticas
por los usuarios, como el uso de los datos personales de
los usuarios, también al alcance que esta teniendo entre
menores, sus efectos psicolégicos y sus alarmantes

politicas de privacidad.

“Usted le otorga a Facebook el derecho irrevocable,
perpetuo, no exclusivo, transferible y mundial (con la
autorizacion de acordar una licencia secundaria) de utilizar,
copiar, publicar, difundir, almacenar, ejecutar, transmitir,
escanear, modificar, editar, traducir, adaptar, redistribuir
cualquier contenido depositado en el portal”. Facebook.

Licencia y términos de uso.

Por ese mismo motivo Facebook introduce nuevas
maneras en que los usuarios podian editar su configuraciéon
de privacidad, y constantemente realizan mantenimientos
y actualizaciones. Sin embargo, algunos usuarios no estan
conformes con los términos de uso y deciden tomar

acciones legales.

Se debe indicar que lo privado, se hace publico y lo
publico privado. Los edificios se construyen con vidrio y no
con tabique, es un reflejo de la sociedad actual. Es parte
de una situacion morbosa en la que estamos caminando.
En los dltimos afos el mundo se ha movido hacia el

exhibicionismo.

Para el doctor El Sahili, en su libro Psicologia de

Facebook, manifiesta que el uso del Facebook genera
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peleas por las publicaciones que no sean del agrado de
algun conocido o amigo. De igual forma, Facebook genera
frustraciones psicologicas pues tienen a necesitar likes y
ser vistos por los otros. Por eso se debe utilizar de una

forma adecuada.

“No puede juzgarse el uso de Facebook de manera
simple” advierte, El Sahili Gonzales, lo que debe hacerse
es ver cOmo y para qué se usa, sobre todo los estudiantes.
“No hay que satanizar las redes sociales, sino ver como se

estan usando y para qué”.

Al ser una red social més utilizada, no solo en el Peru
sino mundialmente, siendo influyente en nuestra vida social
y emocional, se debe tener muy en cuenta el manejo
correcto y provechoso de este, también de aprender que
Facebook es mas que una red social que solo se puede

usar para comunicarse y tener nuevos amigos.

Facebook, es un sitio de redes sociales, que
originalmente fue un sitio para estudiantes de la
Universidad de Harvard, pero que actualmente esta abierto
a cualquier persona gque tenga una cuenta de correo
electrénico. Los usuarios pueden participar en una o0 mas
redes sociales, en relacion con su situacion académica, su

lugar de trabajo o region geografica.

Ha recibido mucha atencién en la blogosfera 'y en los
medios de comunicacion al convertirse en una plataforma
sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y

hacer negocios a partir de la red social.

Redes sociales y Community Management

www.um.es>curso Edicion 2011
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Facebook es una red social multimedia (compuesta
por fotos, videos y textos) que sirve para crear contenidos
diversos y conectara a las personas en una comunidad

virtual que reune a la gente por intereses comunes.

Evento.- Una publicacion o mensaje que se crea
para anunciar fechas especificas a otros usuarios de la red
social para que participen de un acontecimiento. Puede ser
utilizado para promover actividades presenciales de
recaudacion de fondos, para invitar a las personas a
charlas o conferencias sobre el trabajo de su organizacion
o para promover el inicio de una estrategia que se llevara

a cabo en las redes sociales.

Grupo.- Opcion que proporcionan las redes sociales
para la agrupacion de un colectivo de usuarios con un
interés u objetivo comun. Los grupos permiten crear
espacios donde los miembros pueden compartir
informacion y contenidos de forma privada o abierta. Son
excelentes para educar y promover conciencia sobre un

tema, problema o poblacién atendida por su OSFL.

Identificar o Tag photo.- Es cuando se identifica a
una persona en una foto. El Tag, creard un enlace al pefrfil
de la persona identificada, haciendo que la foto aparezca
en su perfil. Es una estrategia que como OSFL puede
utilizar para que las fotos o infografias que usted suba a su
pagina le aparezcan a los contactos mas influyentes que
tenga en su perfil como seguidores. Esta estrategia o
accion genera un efecto multiplicador en la cantidad de

personas que ve sus post.

Muro o Timeline.- Es el espacio de una red social

en la que el usuario comparte con el resto de sus contactos
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informacion de interés y publica el trabajo de su
organizacion. También muestra las publicaciones
realizadas en orden cronoldgico inverso. En este espacio,
los contactos del usuario pueden publicar sus comentarios

u opiniones.

P4gina de fan o Fanpage.- Es la plataforma que
ofrece Facebook a las organizaciones o marcas para
visibilizar y conectar con los usuarios. Desde este espacio,
la organizacion puede tener un namero ilimitado de
seguidores y tendrd acceso a estadisticas con las que
podra monitorear y evaluar el impacto y efectividad de cada

publicacién en su pagina.

Post o estado.- entrada, mensaje o publicacion en
una red social que puede consistir en un texto, opinion,
comentario, enlace o archivo compartido. En otras
palabras, es el contenido que divulga una organizacion
para dar a conocer su trabajo para atraer nuevos contactos

0 para promover estrategias de recaudacion de fondos.

Solicitud de amistad o Friend Request.- Mensaje
enviado a otro usuario como peticidén para pertenecer a su
lista de contactos y viceversa. Una vez recibida la solicitud,
el usuario puede denegar o aceptar y agregar un nuevo
contacto para compartir con él su contenido e informacion.
Por lo general, es utilizado desde perfiles o para pertenecer

a grupos creados por su organizacién.Foundatin.org., 2014

El Perfil.- Es una cuenta personal o biografica la
cual representa exclusivamente a la persona para

compartir informacion de forma publica o privada entre los
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contactos. “Para participar en el Perfil del Facebook, es
necesario tener una cuenta, ponerle un nombre con
apellidos, una direccibn de una cuenta de correo

electronico y ya esta. (Rodriguez, 2102, pag. 140).

La ventaja de este servicio es que te muestra tal
como tu lo quieres hacer como presentandote ante tus
seguidores o para ser conocido en el mundo globalizado
para presentarnos quiénes somos, qué hacemos vy
posteriormente a través del contenido difundir el valor

diferencial el cual te har& diferente ante los demas.

Es por ello configurar el perfil de una manera
adecuada a las necesidades del objetivo que se pretende
conseguir con él. El proceso de creacion de un Perfil en
Facebook es sencillo y practico. Su proceso es una
cuestion de determinar cuales son tus objetivos en la
interacciébn que vas a ejecutar a través de esta red. Es
decir, si quieres destacar tu &mbito profesional, tu postura
personal o aquello que deseas que los usuarios desean

saber de ti.

“Crear la cuenta y registrarse es el paso mas sencillo
y menos importante, es pura rutina. Facebook.com, un
nombre, unos apellidos, una cuenta de correo electrénico y

ya esta”. (Rodriguez, 2012, pag. 140).

El enlace denominado condiciones que aparece en
el pie de la pagina principal de Facebook, contiene los
términos y condiciones del Servicio. Son cerca de 18
apartados con su correspondiente texto que indican las
condiciones que acepta todo aquél que crea un nuevo Perfil

en Facebook.

Estas normas obligan a utilizar el sitio, el contenido

y el servicio de conformidad con la ley y la propia compafiia.
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2.2.1.4.

Conviene admitir que la practica no debe pasar por
alto su lectura, lo hacen la gran mayoria de los usuarios, no

por habitual.

El documento explica aspectos importantes como a
quién pertenece el contenido que se publica, indicaciones
sobre la publicidad, detalles sobre las aplicaciones de
terceros, comportamientos ante el spam, etc. (Es un
documento de obligada lectura para un profesional y

conviene imprimirlo y guardarlo.

Para acceder al Facebook.com y poder registrarse

se deben seguir los siguientes pasos:

» Nombre y apellidos

Nombre que se le asignara al perfil publico de nuestra
cuenta.

» Tu correo electronico

Es necesario tener una cuenta para registrarse.

» Contrasena

Da privacidad. El password debe tener un minimo de seis

caracteres.

Los grupos

“Un Grupo es una comunidad de usuarios del
Facebook, creada por un perfil que hace las veces de
Administrador, que nace con el objetivo de reunir a otros
usuarios bajo un tema en comuan y convertirse en un punto

de encuentro social”. (Rodriguez, 2012, pag. 155).

Un Grupo, es una herramienta social que ofrece
grandes posibilidades a una empresa, marca o profesional,
ya que son plataformas ideales para crear comunidad, de

modo que se pueda involucrar al usuario en la
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2.2.1.5.

conversacion y en la creacién de contenido. Es decir,
genera y establece engagement (compromiso) con el

usuario.

Como herramienta, los Grupo son ideales porque
permite segmentar al usuario a través de gustos e intereses
al permitirle organizarse demograficamente. Esto facilita la
labor y ofrece la posibilidad de conversar y publicar
contenidos de una manera muy directa con usuarios

interesados de verdad en la informacion.

La herramienta, da una ventaja a las empresas
guienes pueden formar multiples comunidades a base de
Grupos, con contenidos muy vertical, dentro de la misma
campafia, sabiendo que la conversacion y el mensaje
llegara a sélo al usuario que previamente se ha mostrado

interesado y al cual ya lo han admitido como miembro.

Los objetivos

La formacién de un Grupo de Facebook esta
obligado a considerar que es necesario, tras una
investigacién y andlisis profundo, establecer objetivos para
la presencia. Su finalidad es construir una comunidad en

Facebook en torno a una compariia, marca o producto.

Para hacerlo, la empresa se debe preguntar ¢ Por
gué debo crear un Grupo de Facebook? La respuesta ideal
seria es “porque nuestro publico objetivo esta ahi para

poder comunicarle algo”. (Rodriguez, 21012, pag. 156).

Si un profesional, investigador o ponente desea
obtener la visibilidad ante la comunidad social, estos
pueden ser algunos de los objetivos que puede plantearse

a través de la creacion de un Grupo de Facebook.
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Para construir una marca personal.

Para destacar como experto en el sector.

Para demostrar conocimiento.

Para aumentar la red de contactos profesionales.

Para mejorar la reputacion dentro del sector.

Para ayudar a la comunidad.

Para contactar con profesionales destacados del sector.
Para conseguir influencia dentro del sector.

Para aumentar los lectores del blog personal.

YV V.V V V V V V V V

Para compartir la experiencia profesional con otros

usuarios.

De tratarse de la visibilidad de una compafiia, los objetivos deben
ser distintos:

» Para mejorar la reputacion on-line.

» Para ofrecer una imagen mejorada de la compainiia.

» Para informar sobre los nuevos lanzamientos de

productos.

» Para crear un gabinete de prensa.

» Para aumentar el trafico del sitio Web corporativo.

» Para ofrecer soporte técnico a los clientes.

» Para solventar una crisis.

Si el objetivo es generar la visibilidad de una marca o servicio. Esto
podria suceder:

» Para mejorar la imagen de la marca.

» Para comunicar ofertas especiales.

» Para conectar con posibles nuevos clientes.

» Para aumentar las ventas

» Para mantener informados a los clientes sobre

novedades.
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“‘Existen Grupos con todo tipo de objetivos
enmarcados en distintas tematicas y con publicacion de
contendidos de los mas variado. Cuando un usuario se une
a un Grupo esta admitiendo que le interesa la temética y el
contenido. Es un gran modo de segmentar por intereses”.
(Rodriguez, 2012, pag. 158, 159.)

Fanpage

Una P&gina de Fanpage en Facebook es sin6nimo de
visibilidad, de promocion, de conversacion y de socializacion. Es el
mejor modo de estar en la red social. Nacen de la necesidad de las
comparfiias y marcas de compartir y socializar su contenido. Su
comunidad de usuarios est4 agrupada en un ambito que hace mas
explicitos sus gustos e intereses. (Rodriguez, 2012, p. 175)

Disponer de una Pagina de fan en Facebook es sin6nimo de
visibilidad, de promocién, de conversaciéon y de socializacion, Es el

mejor modo de estar en la red social.

Las Paginas de fan en Facebook nacen de la necesidad por
parte de las compafiias y marcas de compartir y socializar su
contenido. El modo que tienen para establecer una comunidad en
la que sus usuarios se sientan agrupados en un ambito que hacen
mas explicitos sus gustos e intereses, y por qué no, de tener una
interfaz mas amplia, con mayores posibilidades de comunicacion,

gue contraste con la sobriedad de un Perfil.

Una Péagina de fan hace posible que los usuarios se
relacionen de forma mas directa, frecuente y personal con la
comparfiia, marca o producto que representa, de modo que pueda
expresar su cercania o apoyo agregandose como Fan. Son el

paradigma de la conversacion en los social Media.
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“Estar presente en Facebook con una Péagina de fans es
fundamentalmente una cuestion de identidad y objetivos, y para
disponer de unos objetivos lo primero es definirlos, como, por
ejemplo, qué propiedad va a tener nuestra identidad digital dentro

de una Pagina de Fan”, Rodriguez, 2012, Pag. 175).

Disponer de una Pagina de fan en Facebook es sinbnimo de
visibilidad, de promocidn, de conversacion y de socializacion. Es el
mejor modo de estar en la red social. Ya finalizé la época de los
experimentos. Ahora el desarrollo de una Pagina de Fans requiere

de objetivos, estrategias y tacticas.

Enseguida mostramos cuatro de las mas importantes:
Comercial

Lo mas similar a un sitio corporativo, pero con un tono mas
cercano y proximo, que permita conversar y acercarnos a clientes,

Fans, seguidores y contactos de todo tipo.

Profesional

Igual a un canal temético, de la empresa, pero donde se
tratan temas mas generales del sector. La clave es respaldar la
visibilidad con una apuesta por el contenido diferenciador para
clientes, usuarios. De este modo nos identificaran como una

compafiia socialmente activa, transparente, responsable y experta.

Personal

Unido a un sitio Web realizado por una persona de una
empresa o profesional que pretende ofrecer su perfil laboral para
ayudar a la comunidad. Es ideal para profesionales interesados por

adquirir influencia y prestigio a nivel profesional.

De campafia
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Ligado a un microsite web, muy vertical en cuanto a
contenidos, y ligado a una campafna concreta de un producto, un

servicio o una marca.

Su plan de desarrollo

Como cualquier otra estrategia empresarial un proyecto en
Facebook requiere de una ardua planificacion previa, un modo de
definir claramente todos los procesos que se deberan llevar a cabo.
De este modo se deben fijar objetivos, target, posicionamiento y
estrategia, entre otros.

“Antes de comenzar a desarrollar una pagina de Fans, que
de algun modo es el corazén de todo proyecto en Facebook, hay
gue llevar a cabo una definicién clara del plan. Ya finalizé la época
de los experimentos. Ahora el desarrollo de una Pagina de Fans
requiere de objetivos, estrategias y tacticas”, (Rodriguez, 2012,
pag. 177).

La difusién en redes sociales:

» Comunicacién Social en Salud.

* Vigilancia Comunitaria.

+ Campafia masiva de eliminacién de criaderos.
» Recojo y procesamiento de residuos solidos.

« Campafia selectiva de recojo y eliminacién de criaderos.

Asi, las actividades de Promocion de la Salud en las redes
sociales estan orientadas a llevar informacion y conocimiento de
practicas saludables para disminuir el riesgo de enfermar por
dengue. Pero en general, estas acciones —de ser eficientes— van a
permitir que se pueda desarrollar la prevencion primaria ante la

amenaza o riesgo de dengue.
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El Sistema de Salud es un determinante intermediario y por
tanto influye en la situacion de salud de la poblacion, y por ello es
importante tenerlo en cuenta desde la perspectiva de abordaje de

DSS para la prevencion del dengue.

Los establecimientos de salud deben ser dotados de la
capacidad y recursos para que puedan realizar un adecuado
desempefio ante el riesgo de dengue. Asi como es importante que
pueda hacer las acciones de promocion de la salud, es
imprescindible que desarrolle las correspondientes a prevencion de
la enfermedad, y principalmente las de atencion de los casos de
dengue que llegan a los servicios ambulatorios 0 de emergencia,
de manera que se pueda identificar oportunamente a los casos
sospechosos, realizar las evaluaciones clinicas y de apoyo al
diagndstico correspondiente, y brindar el tratamiento que requiera

cada caso, incluida las complicaciones, hasta su recuperacion.

2.2.2. Bases teoricas de la variable

2.2.2.1. Comportamiento del consumidor

La definiciébn de comportamiento del consumidor la vamos a
usar desde el enfoque del marketing. El propdsito del marketing
consiste en identificar necesidades no satisfechas y poner al
alcance del publico los productos y servicios capaces de

satisfacerlas.
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El propésito del comportamiento del consumidor es explicar
la manera en la que los individuos toman decisiones respecto de
como van a gastar sus recursos disponibles respecto a su tiempo,
dinero y esfuerzo en los bienes y servicios que las empresas ponen

a la venta.

En el caso del Hospital Vitarte los servicios que ofrece esta
entidad publica de salud es mediante su pagina Web, pero también
lo hacen de manera directa como parte de la promocion que
realizan para motivar y estimular la decision de aceptar el servicio
en las actividades de control de salud que realiza el nosocomio en

beneficio de sus pacientes.

El valor del cliente

Se entiende como a la proporcion entre los beneficios
percibidos por el individuo (econdmico, funcionales y psicolégicos)
y los recursos (monetarios, de tiempo, esfuerzo y psicoldgicos)

utilizados para obtenerlos.

La satisfacciéon del cliente

Esta referida a las percepciones de los clientes respecto del
desempefio del producto o servicio en relacibn con sus
expectativas. Sobre esto los pacientes estuvieron satisfechos
sobre los servicios recibidos por el Hospital Vitarte y sus
expectativas varian no solo sobre la atencion recibidas sino por los
medios utilizados en su divulgacién pueden mejorarse con el uso

de la red del Facebook.

Retencidn del cliente

Esta referida al proceso de conversion en las transacciones
individuales de un cliente con las relaciones a largo plazo, haciendo

gue para este ultimo sea conveniente permanecer con la empresa
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en vez de cambiarse con otra. “Es mas costoso obtener nuevos
clientes que retener a aquellos con quienes ya se cuenta... y las
razones son varias”. (SCHIFFMAN y WISEMBLIT (2015, p. 13)

1.- Los clientes locales compran mas productos Yy
constituyen un mercado listo para comercializar nuevos modelos
de los productos existentes y también de las innovaciones,
ademas, representan una oportunidad de ventas cruzadas. Los
clientes a largo plazo son mas proclives a adquirir productos
auxiliares y articulos complementarios que ofrecen altos margenes

de ganancia.

2.-Los clientes a largo plazo estan bien familiarizados con
los productos de la compafiia y, por consiguiente, constituyen un
activo importante cuando se desarrollan y se prueban nuevos

productos y servicios.

3.-Los clientes leales son menos sensibles al precio y ponen
menos atencién a la publicidad de la competencia. Por lo tanto,

dificultan la entrada de nuevos competidores al mercado.

4.-Es mas barato atender a los clientes actuales, que estan
familiarizados con las ofertas y los procedimientos de la empresa.
En contraste, resulta mas caro, “entrenar’ a clientes nuevos y
acostumbrarlos a los procesos y politicas del vendedor. El costo de
adquisicién se presenta Unicamente al principio de la relacién, por
consiguiente, cuanto mas larga sea la relacion, menor sera el costo

amortizado.

5.-Los clientes leales difunden recomendaciones personales

positivas y atraen otros clientes.
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6.-Los esfuerzos de marketing destinados a atraer nuevos
clientes son onerosos, de hecho, en los mercados saturados seria
practicamente imposible encontrar a nuevos clientes. La baja

rotacion de clientes esta correlacionada con mayores utilidades.

7.-El incremento en la retencion y la lealtad de los clientes
facilitan el trabajo de los empleados y lo hace mas satisfactorio. A
cambio de ello, los empleados felices generan mayor satisfaccion
del cliente al proporcionarle buen servicio y sistemas de soporte
adecuados.

La tecnologia suele mejorar las relaciones con el cliente y su

retencioén, al involucrarlos con las marcas.

2.3. Definicién de términos basicos

COMUNICACION

(Del lat. communication, -0onis). 1. f. Accidn y efecto de comunicar
0 comunicarse. 2. f. Trato, correspondencia entre dos o méas personas. 3.
f. Transmision de sefiales mediante un cddigo comdn al emisor y al
receptor. 4. f. Unidn que se establece entre ciertas cosas, tales como
mares, pueblos, casas o habitaciones, mediante pasos, crujias, escaleras,

vias, canales, cables y otros recursos.

INTERNAUTA

Usuario de una red informatica de comunicacién internacional,

cibernauta.

RED

Tejido de mallas realizado para diversos usos. 2 Engafio, trampa 3.
Conjunto estructurado de personas y medios con un mismo fin. 4.
Conexion simultanea de distintos equipos informaticos a un sistema

principal.
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CONEXION

Enlace, juntura o relacion entre distintos elementos. 2. Tecnol.
Atadura o union de los elementos de una maquina o aparato. 3. Tecnol.

Punto donde se realiza el enlace entre diferentes aparatos o sistemas.

PROMOCION DE LA SALUD COMO FUNCION ESENCIAL DE LA
SALUD PUBLICA

Es un @mbito especifico de desarrollo de acciones y competencias
de los sistemas de salud, para alcanzar el objetivo central de la salud

publica, que es mejorar la salud de la poblacion.

La Promocion de la Salud entre sus areas de accion busca
fortalecer las habilidades y capacidades de los individuos para tener
mayor control sobre su salud y mejorarla, logrando un estado de bienestar

fisico, mental y social.

Esto se hace como parte de la Atencion Integral de la Salud, junto
a las otras tres intervenciones sanitarias (prevencion delas enfermedades,
recuperacion y rehabilitacion de la salud), en el establecimiento de salud

y en la comunidad.

También la Promocion de la Salud busca modificar sustancialmente
las condiciones sociales, ambientales y econémicas en las que viven las
personas, con el fin de mitigar su impacto en la salud puablica e individual,

mediante el abordaje de los Determinantes Sociales de la Salud.

Cabe resaltar que las acciones de Promocién de la Salud se
implementan a través de procesos politicos y sociales, que involucran
necesariamente al Estado y la sociedad, y requieren de la coordinacion y
sinergia inter/trans sectorial, e intergubernamental, asi como del

empoderamiento.
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ENTORNO SALUDABLE

Es un concepto integral que reconoce el hogar, la escuela y la
comunidad como espacios clave donde transcurre parte importante de la
infancia y la adolescencia y donde se adquieren conocimientos y valores

decisivos para la vida.

El entorno o condiciones comprende dos dimensiones que se
superponen y estan interrelacionados; el “entorno inmediato”, compuesto
por los progenitores, familiares, amigos y miembros de la comunidad, en
que la comunicacibn es el factor que mas influyen sobre el

comportamiento.

Mientras que el “entorno mas amplio”, esta referido a politicas
publicas y legislacion, ofertas de servicios, sistemas educativos, factores

culturales, religién, factores sociopoliticos, socioecondmicos.

El entorno fisico, en los que las personas desarrollan su vida diaria,
estableciéndose condiciones, no solo para proteger su salud, sino para

potenciar al maximo e incrementar el nivel de calidad de vida.

USUARIO

Que habitualmente utiliza algo. Que usa algo ajeno por derecho o

concesion.

INFLUENCIA

Efecto, repercusion. Poder. Autoridad de una persona sobre otra u
otras cosas. Tener relaciones o contactos con alguien capaz de conseguir

ciertos favores.

POBLADORES

Personas de sexo femenino como masculino que acuden al

Hospital Vitarte de Ate.
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DENGUE

El dengue es una enfermedad infecciosa causada por un virus que
es transmitido por la picadura del zancudo Aedes aegypti, muy comun en

zonas calurosas y tropicales, como en la costa norte y la selva.

El zancudo se reproduce en cualquier objeto donde se acumula el
agua. Por ello, ante el inicio de la temporada de verano, se recomienda
lavar y tapar correctamente los recipientes donde se almacena el agua y

eliminar los objetos en desuso.

lI.LMETODOS Y MATERIALES

3.1. Hipdtesis de la investigacion

3.1.1. Hipotesis general

e La red social del Facebook si influye significativamente en la

prevencion del dengue en el Hospital Vitarte de Ate.

3.1.2. Hipotesis especificas

= Existe grado significativo en la relaciéon Perfil del Facebook y el

valor en el comportamiento del consumidor del Hospital Vitarte

= Existe relacion significativa entre Fanpage del Facebook y
satisfaccion en el comportamiento del consumidor del Hospital
Vitarte
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» Es significativa la relacion de Grupo de usuarios del Facebook
y estrategias de retencién en el comportamiento del consumidor

del Hospital Vitarte

3.2. Variables de estudio

En cuanto a las variables implicadas en esta investigacion,
encontramos como variable independiente: Facebook, y como variable

dependiente: el comportamiento del consumidor.

— Variable Independiente: Facebook

— Variable Dependiente; Comportamiento del consumidor
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3.2.1. Definicion conceptual

El Facebook, es la plataforma digital para construir
comunidades, es un concepto social imprescindible para compartir
y promocionar contenido de valor sobre marcas, productos y
servicios. (Rodriguez, 2016, p. 13)

Es una red social con diversas formas de accionar que
puede aplicar el usuario, sea persona o empresa, para influenciar
sobre los demé&s para el logro de objetivos personales e
institucionales.

3.2.2. Definicion operacional

3.2.2.1. Operacionalizacion de la variable

Variable independiente Variable dependiente
Facebook Comportamiento del consumidor
Perfil Valor

Fan page Satisfaccion

Grupo de usuarios Estrategias Retencion

3.3. Tipo y nivel de la investigacion

3.3.1. Tipo de investigacion

Esta Investigacidn es descriptiva explicativa.

3.3.2. Nivel de investigacion

Su nivel es relacional de su variable independiente con

dependiente.
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3.4. Disefio de la investigacion

Esta investigacion de tipo no experimental, aplicada, en cuanto se

utilizan principios y conocimientos ya conocidos, analizando una nueva

condicion. El método es Descriptivo relacional de disefio transversal.
Hernandez, R., y otros (1987).

3.5. Poblacion y muestra de estudio

3.5.1. Poblacién

3.5.2.

La poblacion a estudiar seran los pacientes del Hospital
Vitarte, del distrito de Ate la misma que acude; se encuest6 a 60
pacientes entre hombres y mujeres, siendo una poblacion
heterogénea. Y aplique la férmula para quedarme con 52 que son

validos.

Muestra

La muestra la obtendremos utilizando la siguiente formula:

Formula: n= N. z%.p. q

(N-1) d? + z%.p.q

Doénde:

N —— Poblacién o universo

n —— Muestra

z — Nivel de confianza al 95%. Su constante equivale a 1.96.

O O T

—— Posibilidad de éxito. Sera considerado como 50% o0 0.5.
—— Poblacién de fracaso. Sera considerado como 50% o 0.5.

— Margen de error. Sera considerado como 50% o 0.05.
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Soluciéon

Datos:
N= 60

Z=1.96

Reemplazando en formula:

n = 60. (1.96)2 0.5.0.5

(60-1) (0.05)%+ (1.96)2.0.5.0.5

n = 60. 3.8416. 0.25

59. 0.0025 + 3.8416. 0.25

n = 57.624

0.1475 + 0.9604

N = 57.624
1.1079

n= 52.01

n= 52
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

La entrevista, la encuesta y la observacion, seran los
instrumentos de medicidn y recoleccion de datos para contrastar
la teoria con la realidad encontradas en el contexto donde ocurren

los hechos.

La Entrevista.- La entrevista sera un instrumento que
buscara la informacion directa de las autoridades del Hospital
Vitarte, quienes a través de sus experiencias van a compartir sus

vivencias y conocimientos sobre el tema.

La Encuesta.- La encuesta que permitird la acumulacion de
informacion tanto cualitativa como cuantitativa sera aplicada a una
muestra de los pacientes del Hospital Vitarte de Ate, la misma que
tendra como finalidad obtener datos como (edad, sexo, horas que
pasa en las redes sociales, etc.) y otras de contenido especifico

concerniente al tema.

La Observacioén.- Que sirve para conocer y captar con mas
claridad cada uno de los hechos de la realidad con la finalidad de
analizarlos, interpretarlos y a su vez transformarlos para de esta
manera dar a conocer con mayor profundidad el trabajo de

investigacion concerniente a la adiccion a las redes sociales.

3.6.2. Validacion y confiabilidad del instrumento

Se utilizo el paquete estadistico SPSS Version 21 y para la prueba

de los instrumentos se aplico el alfa de Crombach
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3.7. Métodos de analisis de datos

Una vez recolectados los datos fueron procesados, para ello, se
codificé el contenido del instrumento, previa elaboracion del libro de
codigos. Luego se cred una base de datos en el programa estadistico
SPSS version 22 a fin de organizar y procesar la informacion, siendo esta
presentada en cuadros estadisticos considerando frecuencias vy
porcentajes.

3.7.1. Desarrollo de la propuesta de valor

A través de las redes sociales se puede tener informado a la
poblacién de Ate, a las autoridades de la Red de Salud Ate Vitarte
y el Hospital Vitarte Centro de Salud, ademas de la junta vecinal
del Asentamiento Humano con un claro conocimiento del correcto
uso y las practicas saludables para la eliminacion de criaderos de

zancudo.

3.8. Aspectos éticos

La aplicacion del formulario demanda aproximadamente de 20 a 30
minutos por persona y para la lista de chequeo de 15 a 20 minutos por

hogar.

Al culminar dicha entrevista y con previa autorizacién de los
integrantes de la familia se observa las condicionas de la vivienda en su
interior y exterior registrando los datos en la lista de chequeo; a la vez se
realizaba la alfabetizacion de los tanques y cilindros que se encontraban

en el hogar.

Una vez recolectados los datos fueron procesados, para ello, se
codifico el contenido del instrumento, previa elaboracion del libro de
codigos. Luego se cred una base de datos en el programa estadistico
SPSS version 21 a fin de organizar y procesar la informacién, siendo esta
presentada en cuadros estadisticos considerando frecuencias vy

porcentajes.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados

Variable independiente: plataforma del Facebook

ftem 1. Pg. 1. La plataforma del Facebook es la mas apropiada para

dar a conocer una actividad.

) _ b. Casi c.A d. Casi
Pag. 1 a. Siempre | e. Nunca
siempre |veces nunca

ABCDE 12 18 15 7 0

Grafico: 1. La plataforma del Facebook es la mas apropiada Tabla 1.La plataforma del Facebook es la mas

para dar a conocer una actividad. apropiada para dar a conocer una actividad.
Pregunta 01 - -
« Siempre Alternativas Fi Yo
Siempre 12 23%
= Casi —
g‘ Siempre Casi Siempre | 18 35%
A Veces A Veces 15 29%
= Casi
Nunca Nunca 0 0%
= Nunca
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es
casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15
encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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ftem I. Pg. 2. La construccion de comunidades en el Facebook hace

que se beneficien méas usuarios.

b. Casi c.A d. Casi
Pg. 2 a. Siempre Siempre veces Nunca | € Nunca
ABCDE 11 19 20 0

Gréfico: 2.La construccion de comunidades en el
Facebook hace que se beneficien mas usuarios.

Pregunta 02

-

= Siempre

= Casi

Siempre

A Veces

= Casi

Nunca

= Nunca

Tabla 2.La construccion de comunidades en el
Facebook hace que se beneficien mas usuarios.

Alternativas Fi %
Siempre 11 21%
Casi Siempre 19 37%
A Veces 20 38%
Casi Nunca 2 4%
Nunca 0 0%
Total 52 | 100%

Como podemos observar en el item 2 del cuestionario 20 de los
encuestados que son un 38 % dicen que la plataforma del Facebook hace

a veces que se beneficien mas usuarios, 19 encuestados que son el 37%

responden que casi siempre, 11 que es el 21% dicen siempre, 2

encuestados que son el 4% dicen que casi nunca.
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item 1. Pg. 3. Al compartir y promocionar contenidos hacen del

Facebook una red mas eficaz.

_ b. Casi c.A d. Casi e.
Pg. 3 a. Siempre _
Siempre veces Nunca Nunca
12 23 17 0 0
ABCDE

Gréfico: 3.Al compartir y promocionar contenidos hacen del

Facebook una red mas eficaz.

03

= Siempre

= Casi
Siempre

= A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

mas eficaz.

Tabla 3.Al compartir 'y promocionar
contenidos hacen del Facebook una red

Alternativas Fi %
Siempre 12 | 23%
Casi Siempre 23 | 44%
A Veces 17 | 33%
Casi Nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 52 | 100%

Como podemos observar en el item 3 del cuestionario 23 de los

encuestados que son un 44 % dicen que al compartir y promocionar

contenidos hacen del Facebook una red mas eficaz, 17 encuestados que

son el 33% responden que a veces y 12 que es el 23% dicen siempre.
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ftem 1. Pg. 4. Consideras que mediante tu perfil personal podréas

conocer las actividades de salud de un hospital.

_ b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 3 a. Siempre )
Siempre | veces Nunca Nunca
ABCDE 7 16 21 8

Gréfico: 4.Consideras que mediante tu perfil personal podras

conocer las actividades de salud de un hospital.

04

= Siempre

= Casi
Siempre

A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 4.Consideras que mediante tu perfil
personal podras conocer las actividades
de salud de un hospital.

Alternativas Fi %

Siempre 7 13%
Casi Siempre | 16 | 31%
A Veces 21 | 40%
Casi Nunca 8 15%
Nunca 0 0%

Total 52 | 100%

Como podemos observar en el item 4 del cuestionario, 21 de los

encuestados que son un 40 % consideran que mediante su perfil pueden

conocer las actividades de salud de un hospital, 16 encuestados que son

el 31% responden casi siempre, 8 encuestados que es el 15 % dicen casi

nunca, 7 encuestados que son el 13% dicen siempre.
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item I. Pg. 5. El perfil de una empresa hara mas conocida el servicio

que ofrece un hospital en una comunidad.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg.5 _ )

Siempre Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 12 19 20 1 0

Gréfico: 5.El perfil de una empresa hara mas conocida el servicio

que ofrece un hospital en una comunidad.

05

= Siempre

= Casi
| Siempre

= A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

en una comunidad.

Tabla 5.El perfil de una empresa hard méas
conocida el servicio que ofrece un hospital

Alternativas Fi %
Siempre 12 | 23%
Casi Siempre 19 | 37%
A Veces 20 | 38%
Casi Nunca 1 2%
Nunca 0 0%
Total 52 |100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los

encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es

casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15

encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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ftem I. Pg. 6. Un producto es méas conocido si se da a conocer
mediante el perfil de esta red.

a. b. Casi c.A d. Casi

Pg. 6 . ) e. Nunca
Siempre Siempre veces Nunca

ABCDE 17 20 13 2 0

Gréfico: 6.Un producto es mas conocido si se da a conocer

mediante el perfil de esta red. Tabla 6.Un producto es mas conocido si se

da a conocer mediante el perfil de esta red.

06 Alternativas | Fi %
= Siempre -
Siempre 17 33%
‘ = Casi Casi Siempre | 20 38%
Siempre
A Veces 13 2504
A eces Casi Nunca |2 4%
. Nunca 0 0%
= Casi
Nunca
Total 52 100%
= Nunca

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es
casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15
encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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item I. Pg. 7. La promocién es una estrategia que conecta a mas

usuarios mediante esta plataforma.

] b. Casi c.A d.Casi |e.
Pg. 7 a. Siempre )
Siempre veces | Nunca Nunca
ABCDE 13 30 8 1 0

Gréfico: 7.La promocién es una estrategia que conecta a mas
usuarios mediante esta plataforma.

07

= Siempre

= Casi
\ Siempre
= A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 7.La promocién es una estrategia
que conecta a mas usuarios mediante
esta plataforma.

Alternativas Fi %

Siempre 13 | 25%

Casi Siempre 30 | 58%

A veces 8 | 15%

Casi Nunca 1 2%

Nunca 0 0%

Total 100
52

%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los

encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es

casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15

encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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ftem I. Pg. 8. La conversacion o interaccion hace que las empresas

tengan un numero ilimitado de seguidores.

) b. Casi c.A d. Casi e.
Pg. 8 a. Siempre )
Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 13 26 12 1 0
Grafico: 8.La conversacion o interaccion hace que las Tabla 8.La conversacién o interaccion hace
empresas tengan un namero ilimitado de seguidores. que las empresas tengan un nimero

ilimitado de seguidores.

08 Alternativas Fi %
= Siempre Siempre 13 | 25%
= Casi Casi Siempre | 26 50%

Siempre
A Veces 12 23%
A Veces
Casi Nunca 1 2%
= Casi
Nunca Nunca 0 0%
= Nunca
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es
casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15
encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.

item I. Pg. 9. La socializacion genera mas usuarios y sirve para medir

el impacto y efectividad en cada publicacion.
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. b. Casi c.A d. Casi
Pg. 9 a. Siempre ) e. Nunca
Siempre veces | Nunca
ABCDE 14 25 13 0 0

Gréfico: 9.La socializacion genera mas usuarios y sirve para

medir el impacto y efectividad en cada publicacion.

09

= Siempre

= Casi
Siempre

A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 9.La socializacibon genera mas
usuarios y sirve para medir el impacto y
efectividad en cada publicacion.

Alternativas Fi %
Siempre 14 27%
Casi Siempre 25 48%
A Veces 13 25%
Casi Nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los

encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es

casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15

encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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ftem I. Pg. 10. Las empresas agrupan colectivos de usuarios con un

interés u objetivo comun.

) b. Casi c.A d. Casi
Pg. 10 a. Siempre | e. Nunca
Siempre veces Nunca
ABCDE 13 27 12 0 0

Tabla 10.Las empresas agrupan colectivos

Gréfico: 10.Las empresas agrupan colectivos de usuarios de usuarios con un interés u objetivo comun.
con un interés u objetivo comun.

10 Alternativas Fi |%
= siempre| | Siempre 13 |25%
_ Casi Siempre |27 |52%
m Casi
Slemprel A Veces 12 |23%
A Veces
Casi Nunca 0 0%
m Casi
Nunca Nunca 0 O%
= Nunca

Total 52 | 100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es
casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15
encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca.
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ftem 1. Pg. 11. La marca genera entre sus miembros informacion y

contenido de forma privada o abierta.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 11 ) )

Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 7 29 16 0 0

Gréfico: 11.La marca genera entre sus miembros informacion
y contenido de forma privada o abierta.

11

= Siempre

= Casi

Siempre

A Veces

= Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 1l1.La marca genera entre sus

miembros informacién y contenido de
forma privada o abierta.

Alternativas Fi %
Siempre 7 13%
Casi Siempre (29 |56%

A Veces 16 |[31%
Casi Nunca 0 0%
Nunca 0 0%

Total 52 [100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los

encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es

casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15

encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca
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ftem I. Pg. 12. El profesional promueve y educa conciencia sobre un
tema de interés mediante esta plataforma.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 12 ) )

Siempre Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 17 23 8 4 0

Gréfico: 12.El profesional promueve y educa conciencia

sobre un tema de interés mediante esta plataforma. Tabla 12.EI profesional promueve y educa

conciencia sobre un tema de interés

12 mediante esta plataforma.
Alternativas | Fi %
= Siempr ]
e Siempre 17 33%
= Casi Casi Siempre |23 44%
Siempr
e
0
A Veces A Veces 8 15%
CasiNunca (4 8%
= Casi
Nunca
Nunca 0 0%
= Nunca
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 1 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que la plataforma del Facebook es
casi siempre la mas apropiada para dar a conocer una actividad, 15
encuestados que son el 29% responden que a veces y 12 que es el 23%

dicen que siempre, 7 encuestados que son el 13% dicen que casi nunca
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VARIABLE DEPENDIENTE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ftem 1. Pg. 13. Las acciones ejecutadas por un usuario son

consecuenciade un bien o servicio.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 13 ) ]

Siempre Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 8 22 20 2 0

Gréfico: 13.Las acciones ejecutadas
consecuencia de un bien o servicio.

13

N =

por un usuario son

= Siempre

= Casi

Siempre

= A Veces

Casi Nunca

= Nunca

Tabla 13.Las acciones ejecutadas por un

servicio.

usuario son consecuencia de un bien o

Alternativas Fi %
Siempre 8 15%
Casi Siempre 22 | 42%
A Veces 20 | 38%
Casi Nunca 2 4%
Nunca 0 0%
Total 52 [ 100%

Como podemos observar en el item 13 del cuestionario 22 de los

encuestados que son un 42 % dicen que casi siempre las acciones

ejecutadas por un usuario son consecuencia de un bien o servicio 20

encuestados que son el 38% responden que a veces, 8 que es el 15 %

dicen que siempre, 2 encuestados que son el 4% dicen que casi nunca
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item 1. Pg. 14. Labusqueda de nuevas motivaciones hace que uno consuma

un nuevo bien o servicio.

Gréfico: 14.La busqueda de nuevas motivaciones hace que

uno consuma un nuevo bien o servicio.

14

= Siempre
= Casi
Siempre

= A Veces

Casi
Nunca

= Nunca

motivaciones hace que uno
nuevo bien o servicio.

) b. Casi c.A d. Casi e.
Pg. 14 |a. Siempre )
Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 18 20 13 0
Tabla 14.La blsqueda de nuevas

consuma un

Alternativas Fi %
Siempre 18 35%
Casi Siempre 20 38%
A Veces 13 25%
Casi Nunca 1 2%
Nunca 0 0%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 14 del cuestionario 20 de los encuestados que

son un 38 % dicen que casi siempre la busqueda de nuevas motivaciones hace que

uno consuma un nuevo bien o servicio, 18 encuestados que son el 35% responden

que casi siempre, 13 que es el 25% dicen que a veces, 1 encuestado que es el 2%

dicen que casi nunca
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item I. Pg. 15. La toma de decisiones esta influenciada por el impacto

de un bien o servicio.

a. b. Casi C.A d. Casi

Pg. 15 ) ) e. Nunca
Siempre | Siempre veces Nunca

ABCDE 12 21 17 1 1

Tabla 15.La toma de decisiones esta

Grafico: 15.La toma de decisiones esta influenciada por el influenciada por el impacto de un bien

impacto de un bien o servicio.

0 servicio.
15 Alternativas Fi %
= Siempre Siempre 12 | 23%
\‘ ‘ : Casi Siempre | 21 | 40%
= Casi
———— R A Veces 17 | 33%
\ " A Veces Casi Nunca 1 2%
Nunca
Total 52 [ 100%
= Nunca

Como podemos observar en el item 15 del cuestionario 21 de los
encuestados que son un 40 % dicen que casi siempre la toma de
decisiones esta influenciada por el impacto de un bien o servicio, 17
encuestados que son el 33% responden que a veces y 12 que es el 23%
dicen que siempre, 1 encuestado que son el 2% dice que casi nunca, 1

encuestado que es 2% dice nunca.

75



item 1. Pg. 16. El valor de uso de un bien o servicio es determinante

en la compra de un producto.

a. b. Casi c.A d. Casi

Pg. 16 . ) e. Nunca
Siempre | Siempre |veces Nunca

ABCDE 14 21 14 3

Gréfico: 16.El valor de uso de un bien o servicio es
determinante en la compra de un producto.

16

= Siempre

= Casi
Siempre

= A Veces

Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 16.El valor de uso de un bien o
servicio es determinante en la compra de un
producto.

Alternativas Fi %
Siempre 14 27%
Casi Siempre | 21 40%
A Veces 14 27%
Casi Nunca 3 6%
Nunca 0 0%
Total 52 | 100%

Como podemos observar en el item 16 del cuestionario 21 de los

encuestados que son un 40 % dicen que casi siempre el valor de uso de

un bien o servicio es determinante en la compra de un producto, 14
encuestados que son el 27% responden que siempre, 14 que es el 27%

dicen que a veces, 3 encuestados que son el 6% dicen que casi nunca.
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item 1. Pg. 17. El valor agregado motiva al usuario a consumir un bien

0 servicio.
a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 17 _ _
Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 15 24 9 3 1

. ) ) ) Tabla 17.El valor agregado motiva al
Grafico: 17.El valor agregado motiva al usuario a consumir usuario a consumir un bien o servicio.

un bien o servicio.

) ) 5
17 Alternativas Fi %
Siempre 15 | 29%
= Siempre
Casi Siempre | 24 | 46%
= Casi A Veces 9 17%
Siempre
Casi Nunca 3 6%
= A Veces
Nunca 1 2%
Casi
Nunca Total 52 | 100%
= Nunca

Como podemos observar en el item 17 del cuestionario 24 de los
encuestados que son un 46 % dicen que casi siempre el valor agregado
motiva al usuario a consumir un bien o servicio, 15 encuestados que son
el 29% responden que siempre, 9 que es el 17% dicen que a veces, 3
encuestados que son el 6% dicen que casi nunca, 1 que es el 2% dice

nunca.
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item I. Pg. 18. El valor de conocimiento es valorado por el usuario en

el uso de un bien o servicio.

_ b. Casi c.A d. Casi
Pg. 18 a. Siempre | e. Nunca
Siempre |veces Nunca

ABCDE 12 18 18 4 0

Tabla 18.El valor de conocimiento es
valorado por el usuario en el uso de un bien
Gréfico: 18.El valor de conocimiento es valorado por 0 servicio.
el usuario en el uso de un bien o servicio.

Alternativas Fi %
18
, Siempre 12 23%
= Siempre
Casi Siempre | 18 35%
= Casi
Siempre A Veces 18 35%
" A Veces Casi Nunca 4 8%
Casi Nunca 0 0%
Nunca

Como podemos observar en el item 18 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen casi siempre el valor del conocimiento
es valorado por el usuario en el uso de un bien o servicio, 18 encuestados
gue son el 35% responden que a veces, Yy 12 que es el 23% dicen que

siempre, 4 encuestados que son el 8% dicen que casi nunca.
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item 1. Pg. 19. La necesidad es un factor determinante que una marca

debe satisfacer en un producto o servicio.

a. b. Casi c.A d. Casi e.
Pg. 19 ] )
Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 18 21 16 2 1

Gréfico: 19.La necesidad es un factor determinante que una

marca debe satisfacer en un producto o servicio.

19

N

= Siempre

= Casi
Siempre

= A Veces

Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 19.La necesidad es un factor
determinante que una marca debe
satisfacer en un producto o servicio.

Alternativas | Fi %
Siempre 18 35%
Casi

_ 21 40%
Siempre
A Veces 10 19%
Casi Nunca |2 4%
Nunca 1 2%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 19 del cuestionario 21 de los

encuestados que son un 40 % dicen que casi siempre la necesidad es un

factor determinante que una marca debe satisfacer en un producto o

servicio, 18 encuestados que son el 35% responden que siempre, 10 que

es el 19% dicen que a veces, 2encuestados que son el 4% dicen que casi

nunca, 1 encuestado que es el 2% dice nunca.
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ftem 1. Pg. 20. La innovacion es necesaria en la satisfaccién de un

bien o servicio.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 20 ) )
Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 22 20 9 1

Grafico: 20. La innovacion es necesaria en la satisfaccion
de un bien o servicio.

20
= Siempre
| .
= Casi
ﬂ Siempre
I
‘ A Veces
Casi
Nunca
= Nunca

Tabla 20.La innovacién es necesaria en la
satisfaccion de un bien o servicio.

Alternativas Fi %
Siempre 22 42%
Casi Siempre 20 38%
A Veces 9 17%
Casi Nunca 0 0%
Nunca 1 2%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 20 del cuestionario 22 de los
encuestados que son un 42 % dicen que siempre la innovacion es
necesaria en la satisfaccion de un bien o servicio, 20 encuestados que

son el 38% responden que casi siempre, 9 que es el 17% dicen que a

veces, 1 encuestado que es el 2% dice nunca.




item 1. Pg. 21. La fidelizacién es consecuencia de la satisfaccion de

un bien o servicio que genera mas lealtad.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 21 _ _

Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 18 17 15 0 2

Tabla 21.La fidelizacion es consecuencia
de la satisfaccion de un bien o servicio que
genera mas lealtad.

Gréfico: 21.La fidelizacion es consecuencia de la
satisfaccién de un bien o servicio que genera mas lealtad.

Alternativas Fi %
21
= Siempre Siempre 18 35%
Casi Siempre | 17 33%
m Casi
v Nunca 2 4%
Casi
Nunca Total 59 100%
= Nunca

Como podemos observar en el item 21 del cuestionario 18 de los
encuestados que son un 35 % dicen que siempre la fidelizacion es
consecuencia de la satisfaccion de un bien o servicio que genera mas
lealtad, 1 encuestados que son el 33% responden que casi siempre, 15
qgue es el 29% dicen que a veces, 2 encuestados que son el 4% dicen
nunca.
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item I. Pg. 22. El precio es un factor determinante para seguir

consumiendo un bien o servicio.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 22 _ _
Siempre | Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 21 18 11 0

Gréfico: 22.El precio es un factor determinante para
seguir consumiendo un bien o servicio.

22

= Siempre
= Casi
Siempre
= A Veces

Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 22.El precio es un factor determinante
para seguir consumiendo un bien o servicio.

Alternativas Fi %
Siempre 21 40%
Casi

) 18 35%
Siempre
A Veces 11 21%
Casi Nunca 2 4%
Nunca 0 0%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 22 del cuestionario 21 de los

encuestados que son un 40 % dicen que siempre el precio es un factor

determinante para seguir consumiendo un bien o servicio, 18 encuestados

que son el 35% responden que casi siempre, 11 que es el 21% dicen que

a veces, 2 encuestados que son el 13% dicen casi hunca.
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item I. Pg. 23. La promocion promueve ventajas de un bien o servicio

en beneficio de un usuario.

a. b. Casi C.A d. Casi e.
Pg. 23 ) ]
Siempre Siempre veces Nunca Nunca
ABCDE 11 25 12 4 0
Grafico: 23.La promociéon promueve ventajas de un bien o E:bljanzéél': grggsici:li(:)ng)r:otr)r;l;]ee\;ii\(/)egt:ﬁs
servicio en beneficio de un usuario. USUAro.
23 Alternativas |Fi %
= Siempre Siempre 11 |21%
Casi Siempre |25 | 48%
= Casi
// Siempre A Veces 12 23%
‘_| = A Veces CasiNunca |4 |8%
) Nunca 0 0%
Casi
Nunca
Total 52 |100%
= Nunca

Como podemos observar en el item 23 del cuestionario 25 de los
encuestados que son un 48 % dicen que casi siempre la promocion
promueve ventajas de un bien o servicio en beneficio del usuario, 12
encuestados que son el 23% responden que a veces y 11 que es el 21%
dicen siempre, 4 encuestados que son el 8% dicen que casi nunca.
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item I. Pg. 24. Las campafias son estrategias que retienen a un cliente

para seguir lealmente a un bien o servicio.

a. b. Casi d. Casi

Pg. 24 ] ) c. A veces e. Nunca
Siempre | Siempre Nunca

ABCDE 18 20 12 1 1

Grafico: 24.Las campafias son estrategias que retienen a un
cliente para seguir lealmente a un bien o servicio.

24

= Siempre

= Casi
Siempre

= A Veces

Casi
Nunca

= Nunca

Tabla 24.Las campafias son estrategias
que retienen a un cliente para seguir
lealmente a un bien o servicio.

Alternativas | Fi %
Siempre 18 35%
Casi Siempre | 20 38%
A Veces 12 23%
CasiNunca |1 2%
Nunca 1 2%
Total 52 100%

Como podemos observar en el item 24 del cuestionario 20 de los encuestados que

son un 38 % dicen que casi siempre las campafas son estrategias que retienen al

cliente para seguir lealmente a un bien o servicio, 18 encuestados que son el 35%

responden que siempre, 12 encuestados que son el 23% dicen a veces, y 1

encuestado que es el 2% dice casi hunca y otro encuestado que es el 2% dice que

nunca.
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V. DISCUSION
5.1. Andlisis de discusién de resultados

Segun la investigacion de los autores consultados el facebook,
ocupa el mas alto porcentaje y confirman que el Facebook si se relaciona
con el comportamiento del consumidor, nosotros hemos observado el
35% de personas la considera como una plataforma apropiada para dar a
conocer una actividad del Hospital. el 38% considera que a veces la
construccion de comunidades en la red hace que se beneficien mas
usuarios, el 44% considera que casi siempre cuando se comparte y
promociona contenidos la hacen mas eficaz, 40% cree que a veces
mediante esta red se podran conocer las actividades de salud de un
hospital, el 38% cree que a veces a través de esta red una empresa se
hard mas conocida en el servicio que ofrece, el 38% considera que casi
siempre un producto sera mas conocido si se promociona mediante esta
red, el 58% cree que casi siempre la promocién como estrategia conecta

a mas usuarios en esta plataforma.

El 50% considera que casi siempre las interacciones con las
empresas tengan un numero ilimitado de seguidores, el 48% considera
que casi siempre la socializacién genera mas usuarios y efectividad en
cada publicacion, el 52% considera que casi siempre las empresas
agrupan colectivos de usuarios para lograr un objetivo comdn. Los
usuarios consideran que casi siempre la marca genera informacion y
contenido de forma privada o abierta, el 44% considera que casi siempre

el profesional promueve conciencia mediante esta plataforma.

Del Comportamiento del Consumidor, 42% considera que casi
siempre las acciones del consumidor son consecuencia de un bien o
servicio, 38% cree que la motivacion es determinada por un bien o
servicio, 40% considera que la toma de decisiones es generada por el

impacto de un bien o servicio.
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El consumidor de Facebook si cree que el uso influye en la compra
de un bien o servicio, 46% considera un elemento motivacional para
consumir un bien o servicio, 35% cree que casi siempre 0 a veces es
valorado por el consumidor de un bien o servicio, 40% cree que casi

siempre esta es generada por la necesidad del cliente.

La satisfaccion del consumidor siempre es generada por la
innovacion de un bien o servicio, 35% considera que la fidelizacion es
generada por el producto, sea un bien o servicio, 40% considera que
siempre el precio influye en el consumo de un bien o servicio, 48%
considera que casi siempre la promocion influye en el consumo de un bien
0 servicio, 38% cree que casi siempre las camparfas son influyentes en el

consumo leal de un bien o servicio.
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VI. CONCLUSIONES
6.1. Conclusiones

Por todo lo observado y analizado queda aceptada la hipétesis de
investigacion porgue la plataforma del Facebook influye significativamente
en el comportamiento del consumidor del hospital de Ate. Es asi que el
35% de personas la considera como una plataforma apropiada para dar a
conocer una actividad del Hospital, 38% considera que a veces la
construccion de comunidades en la red hace que se beneficien mas
usuarios y 44% considera que casi siempre cuando se comparte y
promociona contenidos la hacen mas eficaz, el 40% cree que a veces
mediante esta red se podran conocer las actividades de salud de un
hospital, 38% cree que a veces a través de esta red una empresa se hara
mas conocida en el servicio que ofrece, 38% considera que casi siempre

un producto sera mas conocido si se promociona mediante esta red.

En el Fan Page del Facebook, en un alto porcentaje influye
positivamente en el comportamiento del consumidor del hospital de Vitarte
de Ate, se aprecia que 58% de los encuestados dicen que casi siempre
la promocion como estrategia conecta a mas usuarios en esta plataforma,
el Page del Facebook, el 50% considera que casi siempre la interaccion
con las empresas tengan un nuamero ilimitado de seguidores, el 48%
considera que casi siempre la socializacibn genera mas usuarios y

efectividad en cada publicacion.

El Grupo de Usuario del Facebook, si agrupa las empresas agrupan
y los colectivos de usuarios para lograr un objetivo comun, 56% considera
gue casi siempre la marca genera informacion y contenido de forma
privada o abierta, 44% considera que casi siempre el profesional
promueve conciencia mediante esta plataforma, el Comportamiento del
Consumidor, 42% considera que casi siempre las acciones del
consumidor son consecuencia de un bien o servicio, 38% cree que la
motivacion es determinada por un bien o servicio, 40% considera que la

toma de decisiones es generada por el impacto de un bien o servicio.

87



El Valor de un producto, 40% cree que el uso influye en la compra
de un bien o servicio, 46% considera un elemento motivacional para
consumir un bien o servicio, 35% cree que casi siempre 0 a veces es
valorado por el consumidor de un bien o servicio, la satisfaccion del
consumidor, 40% cree que casi siempre generada por la necesidad del
cliente, 42% considera que siempre es generada por la innovacion de un
bien o servicio, 35% considera que la fidelizacidbn es generada por el

producto, sea un bien o servicio.

La Estrategia de retencion, 40% considera que siempre el precio
influye en el consumo de un bien o servicio, 48% considera que casi
siempre la promocion influye en el consumo de un bien o servicio, 38%
cree que casi siempre las camparfas son influyentes en el consumo leal

de un bien o servicio.
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VIl. RECOMENDACIONES
7.1. Recomendaciones

Se recomienda que el Hospital Vitarte a través de la red del
Facebook debe dar a conocer sus actividades de servicio a cargo de un
experto en el uso de la red y la construccién de comunidades para mayor
interaccién y mayores beneficios del servicio que se ofrecen mediante
esta red y pueda ampliar los contenidos de los servicios haciéndolo mas

eficaz.

Los hospitales deben dar adecuados servicios por medio de, la red
del Facebook, con eficacia de su comunicacion para conceder una imagen
empresarial, que genere mayor promocion, interaccion y socializacion
ilimitada entre los usuarios, impulsando un producto o marca, a los
mayores colectivos mediante la informacion y contenido de forma privada

o abierta.

La investigacion respecto al comportamiento del Consumidor debe
ser a corto y mediano plazo para medir el impacto que generan los bienes
0 servicios, a través de la percepcidon motivacional provocada por el

servicio que ofrecen los hospitales.

Es recomendable estimular la conducta de consumo para que el
usuario tome una adecuada decision respecto al servicio, con persuasion
a través de la teoria del valor del servicio que ofrece el Hospital Vitarte
para influir el consumo del producto, con identificacion de nuevas
necesidades del cliente generando innovacion del servicio y la fidelizacion

de sus clientes.

Se recomienda fomentar la lealtad del cliente con estrategias de
retencion y mantener el precio del servicio, elaborando buena promocion

en las campafas publicitarias o propaganda de los Hospitales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

El Facebook y el comportamiento del consumidor del Hospital Vitarte del distrito de Ate

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSION INDICADOR METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS INDEPEN- Personal
GENERAL GENERAL GENERAL DIENTE Perfil Empresas Tipo de investigacion:
¢Como se relaciona El | Establecer la | La red social Producto Tebrico
Facebook y el | relacion entre El | Facebook es
comportamiento  del | Facebook y el | significativa en el | Facebook ) _ L
consumidor del | comportamiento comportamiento _ Nivel de investigacion:
Hospital Vitarte del | 4g Hospital Vitarte | del consumidor del Fan page Promomc’)n_ ) Descrlpt_lva—
distrito de Ate? en el distrito de | Hospital Vitarte. Con_ve_rsat_npn correlacional
Socializacion
Ate.
Grupo de POBLACION:
usuarios Empresas 107 usuarios del Hospital
Marca Vitarte del distrito de Ate.
Profesional
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DEPENDIENTE Muestra:
ESPECIFICOS ESPECIFICO ESPECIFICA Uso 60 entre hombres y
¢ Como se relaciona el | Conocer las | Existe grado Valor Agregado mujeres.

Perfil del Facebook y
el wvalor en el
comportamiento  del
consumidor del
Hospital Vitarte?

¢Como se relaciona el
Fan page del
Facebook y la
satisfaccion en el
comportamiento  del
Hospital Vitarte?

¢ Como se relaciona el
Grupo de usuarios del
Facebook vy las
estrategias de
retencion en el
comportamiento  del
consumidor del
Hospital Vitarte?

caracteristicas de
la relacién entre el
Perfil del
Facebook y el
valor en el
comportamiento

del Hospital
Vitarte.
Conocer las

caracteristicas de
la relacién entre el
Fan page del
Facebook y la
satisfaccion en el
comportamiento

del consumidor del
Hospital Vitarte.

Conocer las
caracteristicas de
la relacién entre el
Grupo de usuarios
del Facebook y las
estrategias de
retencion en el
comportamiento
del Hospital
Vitarte.

significativo en la
relacion Perfil del
Facebook y el
valor en el
comportamiento

del consumidor del
Hospital Vitarte

Existe relacion
significativa entre
FanPage del
Facebook y
satisfaccién en el
comportamiento

del consumidor del

Hospital Vitarte

Es significativa la
relacion de Grupo
de usuarios del
Facebook y
estrategias de
retencion en el
comportamiento

del consumidor del
Hospital Vitarte

Comportamiento
del consumidor

Satisfaccion

Estrategias
Retencion

Conocimiento

Necesidad
Innovacion
Fidelizacion

Precio
Promocion
Campafia

Instrumento de
recoleccion de datos:
Encuestas

Método de andlisis de
datos:
SPS
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

Variables Indicadores
Facebook Plataforma
Construye comunidades
Comparte y promociona contenidos
Perfil Personal
Empresas
Producto
Fan page Promocién

Conversacion

Socializacion

Grupo de usuarios Empresas
Marca
Profesional

Comportamiento del consumidor Acciones
Blsqueda

Toma de decisiones

Valor

Uso
Agregado

Conocimiento

Satisfaccion

Necesidad
Innovaciéon

Fidelizacion

Estrategias de retencion

Precio
Promocion

Camparias
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Anexo 3: Instrumentos

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: FACEBOOK

Buenos dias estimado (Sr(a) mi nombre es Margarita ARIAS VARGAS, soy bachiller de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Privada TELESUP, estamos realizando una encuesta sobre
“FACEBOOK Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL HOSPITAL VITARTE DEL
DISTRITO DE ATE”, y me gustaria contar con su opinidon, ya que es muy importante. En tal sentido,
solicitamos su colaboracion marcando una alternativa por cada item del cuestionario con la veracidad que
caracteriza su persona.

I. Datos. Nombresy apellidos: ........coriiiii e

Edad: 18a24 ( X) 25a35( ) 36a45( ) 46a55( ) 56amas(X)Sexo:F(x)M(x)

Siempre 5
Casi Siempre 4
A veces 3
Casi Nunca 2
Nunca 1
item FACEBOOK 112|3|4]|5
1 La plataforma del Facebook es la mas apropiada para dar a
conocer una actividad.
La construccion de comunidades en el Facebook hace que se
2 beneficien mas usuarios.
3 Al compartir y promocionar contenidos hacen del Facebook una
red mas eficaz.
Perfil 1(2(3|4|5
Consideras que mediante tu perfil personal podras conocer las
4 actividades de salud de un hospital.
5 El perfil de una empresa har4 més conocida el servicio que ofrece
un hospital en una comunidad.
6 Un producto es més conocido si se da a conocer mediante el perfil
de esta red.
Fans page 112|345
7 La promocién es una estrategia que conecta a mas usuarios
mediante esta plataforma.
8 La conversacion o interaccidon hace que las empresas tengan un
namero ilimitado de seguidores.
9 La socializacién genera mas usuarios y sirve para medir el impacto
y efectividad en cada publicacion.
Grupo de usuario 112|345
10 Las empresas agrupan colectivos de usuarios con un interés u
objetivo coman.
11 La marca genera entre sus miembros informacion y contenido de
forma privada o abierta.
12 El profesional promueve y educa conciencia sobre un tema de
interés mediante esta plataforma.
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: FACEBOOK

Buenos dias estimado (Sr(a) mi nombre es Margarita ARIAS VARGAS, soy bachiller de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Privada TELESUP, estamos realizando una encuesta sobre
“FACEBOOK Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL HOSPITAL VITARTE DEL
DISTRITO DE ATE”, y me gustaria contar con su opinidon, ya que es muy importante. En tal sentido,
solicitamos su colaboracién marcando una alternativa por cada item del cuestionario con la veracidad que
caracteriza su persona.

I. Datos. Nombresy apellidos: ........ccooiiiiiiii

Edad: 18a24 ( X) 25a35( ) 36a45( ) 46a55( ) 56 amas (X ) Sexo: F(x)M(x)

Siempre 5
Casi Siempre 4
A veces 3
Casi Nunca 2
Nunca 1
item COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 112|345
13 Las acciones ejecutadas por un usuario son consecuencia de un
bien o servicio.
14 La bisqueda de nuevas motivaciones hace que uno consuma un
nuevo bien o servicio.
15 La toma de decisiones esté influenciada por el impacto de un bien
0 servicio.
Valor 112|345
16 El valor de uso de un bien o servicio es determinante en la compra

de un producto.
17 El valor agregado motiva al usuario a consumir un bien o servicio.
El valor de conocimiento es valorado por el usuario en el uso de un

18 . .
bien o servicio.
Satisfaccién 112|345
19 La_necesidad es un factor det_e_rminante que una marca debe
satisfacer en un producto o servicio.
20 La innovacion es necesaria en la satisfaccion de un bien o servicio.
21 La fidelizacién es consecuencia de la satisfaccion de un bien o
servicio que genera mas lealtad.
Estrategias de retencion 112|345
29 El precio es un factor determinante para seguir consumiendo un
bien o servicio.
23 La promocion promueve ventajas de un bien o servicio en beneficio
de un usuario.
24 Las campafias son estrategias que retienen a un cliente para

seguir lealmente a un bien o servicio.
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Anexo 4: Validaciéon de Instrumentos

[

Observaciones (precisar si hay suficiencia);___~\ \LC\»\ \SvE| ,\x b A
N EN N

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

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg'

= {7 2 ! ul’ *‘J e
'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. N l‘*""‘“‘t S
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo del Experto Inf onn - e.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es wim‘lv
conciso, exacto y directo Eopact gmad %*Wu

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

&S
s

- - - » < NGB - & 4 !
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 2 Al oAbl nieniiil

&

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [){] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador. Drl Mg:

/If.&’\ ~~~~~ 4/ Wri
v L AR .mw%;. ...... e el sttt covmsseasseessesnssesssseesssesssesss s ssaene
N 4 3
N s
Especialidad del validador:......:.2. .‘:‘.(’:’.;...L..'.Z..d.zz.l:e:-f./j..té.',f.ea. ......................................
"Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado. “ ’Z&u S

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo ;
3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del item, es Firma del Experto Informante.

conciso, exacto y directo
Especialidad

N4 WeiiZe e Divwsds )..,,v;,\

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension
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» & o " o ( U L€
Observaciones (precisar si hay suficiencia): H‘m SuFicieven

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:
Dr. pilvee DoacdMedsi  Diqulps

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

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

<)
Firma del Experto Informante.

Especialidad

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

99



