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Resumen

El objetivo principal del estudio es determinar la relacion de facebook y la imagen institucional de
la Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023. Por esa razon, se consideré como
metodologia un enfoque de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional, disefio descriptivo
no exploratorio. La poblacién fue de 15 400 seguidores de la pagina de Facebook y la muestra fue
de 150 seguidores. EI muestreo es no probabilistico por conveniencia. Se abordé como técnica la
encuesta, se recogieron los datos con instrumentos como el cuestionario de facebook y el
cuestionario de Imagen Institucional. Los resultados arrojaron que el coeficiente correlacional
obtenido es de 0.858, aceptandose la hipotesis y concluyendo que si existe relacion entre facebook
y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo.

Palabras claves: Facebook, Imagen institucional, imagen corporativa, redes sociales.
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Abstract

The main objective of the study is to determine the relationship between Facebook and the
institutional image of the Diocese of Carabayllo. For this reason, a quantitative approach was
chosen as the methodology, specifically a descriptive-correlational level with a descriptive, non-
exploratory design. The target population consisted of 15 400 Facebook followers, while the
sample size was 150 followers. The sampling method used was non-probabilistic convenience
sampling. The survey technique was employed, and data was collected using instruments such as
the Facebook questionnaire and the Institutional Image questionnaire. The results revealed a
correlation coefficient of 0.858, thereby accepting the hypothesis and concluding that there is
indeed a relationship between Facebook and the institutional image of the Diocese of Carabayllo.

Keywords: Facebook, Institucional image, corporate image, social media.
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Introduccién

El presente trabajo de investigacion titulado: Facebook y la imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023, se planted como objetivo determinar la
relacion de la pagina de facebook y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo de Lima

Metropolitana, afio 2023.

En la era digital y de la comunicacion en linea, las redes sociales han adquirido un papel
crucial en la promocion y proyeccién de la imagen institucional de diversas organizaciones. Entre
estas plataformas, facebook ha surgido como una herramienta poderosa para establecer y mantener

relaciones con la comunidad, asi como para difundir mensajes e informacién relevante.

A través de este estudio, se espera conocer la relacion de facebook y la imagen institucional
de la diocesis, con lo cual se aportara conocimientos y perspectivas novedosas al campo de la

imagen institucional de las organizaciones catolicas.

Para el desarrollo del estudio se ha revisado fuentes bibliograficas de las cuales se ha
extraido la informacidn pertinente para el desarrollo del marco tedrico de cada una de las variables
de estudio. La investigacion se ha centrado en la aplicacién de un instrumento de investigacion

para obtener los datos, y asi contrastar las hipdtesis, para confirmarlo o no.
El contenido de la investigacion se estructura como sigue a continuacion:

En el Capitulo I, planteamiento del problema, se considerd la descripcidn del problema, la
formulacion del problema, la importancia, ademéas de los alcances de la investigacion y las
limitaciones de la investigacion, los objetivos, tanto el general como los especificos, la justificacion

teorica, metodoldgica y préactica y la delimitacion temporal, espacial y social.

En el Capitulo Il, marco teorico, se presenta los antecedentes internacionales y nacionales,
bases tedricas, donde se desarrolld los fundamentos tedricos sobre definiciones de facebook,
teorias, importancia, caracteristicas y sus dimensiones: alcance, publicaciones e interacciones. Asi
como la definicion de Imagen Institucional, teorias, importancia, caracteristicas y sus dimensiones:

imagen-ficcion, imagen-icono e imagen-actitud.

En el Capitulo IllI, se explica la metodologia, identificacion de las variables,

operacionalizacion, tipo, nivel y disefio de la investigacion, poblacién y muestra, técnicas e
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instrumentos de recoleccion de datos. Asimismo, se ejecuta el trabajo de campo de manera virtual,

procesando los resultados estadisticos.

Por otro lado, en el Capitulo IV, se plantean los resultados, en donde se muestra los
resultados de la investigacion. En el Capitulo V se plantea la discusién y en el Capitulo VI, se

exponen las conclusiones y recomendaciones. Finalmente se muestran las referencias y anexos.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del Problema

La Iglesia Catdlica estuvo muy involucrada en el panorama de la comunicacion del siglo
XXl para 2022. Sus actividades se publicitaron en sitios web oficiales y en una variedad de paginas
asociadas, ademas de estar activo a través de diferentes redes sociales en multiples plataformas,
incluidas en el nivel de la Iglesia central, conferencias y arquididcesis. Asimismo, se destaca su

participacion y posicionamiento en diferentes movimientos y congregaciones (Mufioz, 2022).

El tiempo y el temor son los principales obstaculos que separan la conexién entre la Iglesia
y las redes sociales, ya que algunos consideran que su uso es una pérdida de tiempo en comparacion
con el trabajo, los estudios o la predicacion. Ademas, existe el temor a la vulneracion de la

privacidad e intimidad al utilizar estas herramientas (Calderon, 2019).

Podemos animar a los creyentes a participar en celebraciones litdrgicas en lugares
especificos, como iglesias o capillas. Es importante mantener coherencia y union al expresar
nuestra fe y testimoniar el Evangelio en todos los aspectos de nuestra vida, ya sea en el ambito
fisico o en el digital. Tenemos el deber de dar a conocer el amor de Dios ante los demas,

extendiendo su mensaje incluso a los lugares mas lejanos de la tierra (Benedicto XVI, 2013).

Las redes sociales desempefian un papel crucial en los objetivos de la evangelizacion, ya
que amplifican la forma de comunicarse con los fieles. Los creyentes experimentan una especie de
"necesidad” de mantenerse conectados con la Iglesia, como se evidencia en la transmision de las

celebraciones eucaristicas a través de Facebook (Calderon, 2019).

El plan de comunicacion debe ser elaborado por el director de comunicacion y debe ser
conocido, aprobado y respaldado por todos los actores involucrados, especialmente por aquellos
que forman parte de su liderazgo. En el caso de una didcesis, esto incluiria al Obispo. Es importante
tener en cuenta que ellos son los encargados de la planificacidn estratégica, y la comunicacion es

una parte integral de ese proceso (San Juan, 2020).

Una oficina de prensa profesional y un representante oficial, ya sea un laico, un ministro

ordenado o una figura religiosa consagrada, son esenciales para el establecimiento de este
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programa. Ademas de ser un comunicador competente, el representante también debe tener un
conocimiento ilustrado de la doctrina teoldgica y la moral, asi como en linea con la ley de la Iglesia
(Calderon, 2019).

Ademas, si se logra transmitir una imagen favorable de la Iglesia en la sociedad, se facilita
el camino para llevar a cabo la misidn evangelizadora. La empatia es un requisito fundamental para

el proceso de conversion (San Juan, 2020).

La Delegacion de Medios de la Archididcesis de Sevilla ha reunido a expertos en
comunicacion institucional para revelar que modifican sus mensajes en las plataformas de redes
sociales para adaptarse a la siguiente demografia. Se ha sefialado que la pagina de Facebook esta
dirigida principalmente a personas mayores de 40 afios en términos de edad. También el 52,94%
cree que la Iglesia no es socialmente activa. La pagina de Facebook de la Arquididcesis ha atraido
al 55% de los usuarios encuestados. Aun asi, tres de cada diez encuestados lo siguen de cerca.
(Mufioz, 2022).

La importancia de establecer un servicio de comunicaciones, conocido como Pastoral de
Comunicaciones sirve para guiar a un equipo encargado de la comunicacion en la iglesia. Este
equipo deberia incluir un coordinador, un redactor, un fotdgrafo y un disefiador grafico como roles
fundamentales. Con el tiempo, podrian agregarse otros roles como un informatico, un creativo y
un experto en la identidad de la parroquia y su audiencia, consolidando asi la figura de un

Community Manager (Calderon, 2019).

Segun el analisis de Knudsen y Nielsen (2019), se concluye que es necesario que todas las
iglesias cuenten con presencia en linea, en caso de que aun no la tengan, a partir de sus

investigaciones sobre las practicas de marketing en diversas iglesias.

Facebook es una de las plataformas mas importantes del mundo con 2400 millones de
usuarios activos. En esta red social las organizaciones comparten contenido de alta calidad a su

comunidad de suscriptores y clientes potenciales (Correa, 2021).

De acuerdo con Pérez (2021), la carencia de una estrategia sélida y objetivos claros en el

uso de las redes sociales puede llevar a una gestion desorganizada y poco eficiente.
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El estudio de Martinez (2020) destaca que el desconocimiento de las mejores practicas en
el uso de Facebook y la falta de capacitacion en redes sociales pueden limitar el impacto positivo
de una didcesis en estas plataformas. Esto puede resultar en una disminucion de la participacion de
la comunidad religiosa y una menor efectividad en la transmision de los valores y ensefianzas de

la Iglesia.

En Espafia, en 19 paginas de facebook de Didcesis, aproximadamente el 46% no logra
generar contenido diariamente. Incluso se observa que cuatro de ellas presenta una menor

actividad, con menos de una publicacion a la semana (Pérez, 2017).

En Ecuador, Correa (2021) indica que la frecuencia de las publicaciones debe ser continua,
y debe iniciar con una planificacion comunicacional. Mufioz (2021) complementa al manifestar

que dejar de publicar en facebook es dafiino porque se pierde alcance e interaccion.

En otro estudio encontraron que el mal uso de las redes sociales por parte del personal
militar y civil del Ejército ecuatoriano afecta la imagen de la organizacion y puede provocar una
crisis mediatica que lleve a la pérdida de la imagen de la organizacién e incluso a la pérdida de su
identidad (Santa Cruz y Santillan, 2021).

A su vez, Mufios (2021) afirma que el contenido debe llamar la atencién y ser interesante
para los seguidores cuando promocionen sus productos ya que asi generara interaccion entre la

institucion y los futuros consumidores.

De acuerdo con lo expuesto por Calderén (2021), las entidades religiosas en Ecuador
carecen de enfoques estratégicos concretos. Mas alla de perseguir la obtencion de "likes", estas
organizaciones no impulsan una cultura solidaria que motive a los fieles a participar en labores
educativas, pastorales, evangelizadoras o de ayuda comunitaria que realizan. Si esta situacion
persiste, podria desencadenar en una falta de conciencia por parte de los creyentes hacia los

problemas de la sociedad y su incapacidad para ejercer un papel transformador en el ambito social.

Segun Pérez y Santos (2017), el lado negativo del alcance de las diocesis espafiolas en
facebook, es su escaso alcance, ya que la suma de los seguidores de todas estas cuentas apenas
supera los 45000 fans. Este es un valor que indica que tiene por delante un amplio margen de

mejora.
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En Per(, Calderon (2021) tuvo como resultados, datos que todas las organizaciones
religiosas involucradas en su investigacion carecen de una estrategia especifica para su
comunicacion online, a pesar de reconocer la importancia de tener redes sociales para dar a conocer

sus actividades a la sociedad.

Las plataformas de redes sociales proporcionan un espacio de comunicacion que simplifica
la interaccion, el didlogo y la cooperacion entre los usuarios, posibilitando la creacion de vinculos
en diversas direcciones. Con el propoésito de generar efecto y atraer el interés de los usuarios, los
contenidos compartidos en las redes sociales necesitan ajustarse al entorno digital y, en la medida

de lo factible, mostrar originalidad y novedad (Bani, 2020).

El uso de Facebook en la Didcesis de Carabayllo se encuentra dentro del ambito de la
imagen institucional, la cual engloba al clero, religiosas y laicos de la jurisdiccion de Lima Norte.
Sin embargo, la pagina carece de una variedad de contenido y de publicaciones relacionadas con
las actividades y servicios que se llevan a cabo en las diferentes parroquias y capillas durante el
calendario litdrgico, a pesar de que esta plataforma podria ser utilizada como medio de
evangelizacion debido a su alcance. Ademas, se observa una escasa interaccion con los fieles y una

falta de identidad visual en la pagina.

Por ello se realizo el estudio, asociando las variables facebook e imagen institucional para

conocer su relacion.

1.2 Formulacion del Problema
1.2.1 Problema General
¢Que relacion existe entre facebook y la imagen institucional de la Di6cesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023?

1.2.2 Problemas Especificos
e ;Que relacion existe entre el alcance del facebook y la imagen institucional de la Didcesis
de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023?
e ;Queé relacidn existe entre las publicaciones de facebook y la imagen institucional de los
seguidores de la Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023?
e (Que relacion existe entre las interacciones del uso del facebook y la imagen institucional

de la Di6cesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023?



19

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre facebook y la imagen institucional de la Di6cesis de Carabayllo
de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Determinar la relacion entre el alcance de facebook y la imagen institucional de la Diocesis
de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
e Precisar la relacion entre las publicaciones de facebook y la imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
e Identificar la relacion entre las interacciones de facebook y la imagen institucional de la

Diocesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.4 Justificacion de la Investigacion
1.4.1 Teorica

El presente trabajo de investigacion estudié a facebook y su importancia al momento de
mejorar 0 construir una imagen institucional, teniendo en cuenta que desde hace mucho tiempo

esta red social es usada por la entidad con el fin de posicionarse e informar sobre sus actividades.

La teoria de las redes sociales proporciona un marco conceptual para comprender como las
interacciones en las redes sociales se asocian en las relaciones sociales y en la formacién de la

identidad individual y colectiva.

Por otro lado, la teoria de la comunicacion estratégica se enfoca en el uso estratégico de los
recursos comunicativos de una organizacion para lograr sus objetivos. En este caso, se puede
aplicar esta teoria para analizar cdmo la Didcesis de Carabayllo utiliza Facebook como una
herramienta estratégica para gestionar su imagen institucional y comunicar sus valores, creencias

actividades y servicios a través de la plataforma.

1.4.2 Metodoldgica

Los datos se obrtuvieron mediante un proceso metodoldgico, cuantitativo, descriptivo,
ademas del uso de un cuestionario, utilizando la estadistica, a través de una encuesta con Escala de
Likert.
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Se disefid y administrdé una encuesta en linea para obtener informacion directa de los
seguidores de la pagina de la didcesis, en relacidén con la imagen institucional, la satisfaccion con
la comunicacién en facebook y la percepcion de la di6cesis como institucion religiosa. Esto
proporciond datos cuantitativos y permitidé obtener una vision mas amplia de la percepcion de la

audiencia. El estudio servira a las futuras investigaciones que tengan en comin ambas variables.
1.4.3 Practica

La Didcesis de Carabayllo, al igual que otras instituciones religiosas, busca comunicar su
mensaje y evangelizar a través de diversas formas. Facebook ofrece una plataforma amplia y

accesible para llegar a la comunidad local y mas alla.

Ademas, permitié evaluar la eficacia de las estrategias implementadas, identificar areas de

mejora y brindar recomendaciones practicas para optimizar la comunicacion en facebook.

Los resultados obtenidos de la investigacion seran de caracter pablico y servira para que

diferentes entidades religiosas puedan guiarse de las conclusiones y recomendaciones.
1.5 Delimitacion de la Investigacion:
1.5.1 Temporal

La investigacion se realizo durante el afio 2023.

1.5.2 Espacial
Se realizo en la Diocesis de Carabayllo, ubicada en el distrito de Los Olivos de Lima

Metropolitana.
1.5.3 Social

Participaron en la investigacion autoridades eclesiales, sacerdotes, religiosas y laicos en

general de la jurisdiccién de Lima Norte.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Marco Historico

La Didcesis de Carabayllo tiene como principal objetivo el fortalecimiento y fomento de la
vida espiritual de los miembros de la Iglesia a través de un plan pastoral integral. Este enfoque
implica brindar apoyo y acompafiamiento a las iglesias, movimientos laicos, familias y feligreses
mediante la implementacion de planes y actividades en diversos ambitos pastorales. Estos niveles
incluyen aspectos educativos, familiares, sociales, de salud, juveniles y vocacionales (Didcesis de
Carabayllo, 2018).

Fundada en 1996 por el Papa San Juan Pablo 11, en respuesta a la necesidad de proporcionar
una atencion pastoral mas efectiva a los fieles, la Didcesis de Carabayllo fue una de las cuatro
nuevas didcesis creadas para atender cada uno de los conos de la ciudad de Lima. Mediante la Bula
Papal del 14 de diciembre de 1996, la diocesis fue oficialmente establecida, y en febrero del
siguiente afio, Monsefior Lino Panizza Richero, O.F.M. Cap, fue designado como su primer obispo
(Diocesis de Carabayllo, 2018).

Desde su creacion, la Diocesis de Carabayllo ha abarcado nueve distritos en la parte norte
de Lima: Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de
Porres, Santa Rosa y Santa Rosa de Quives, con una poblacion de aproximadamente 2,500,000
habitantes, segun el INEI. (Didcesis de Carabayllo, 2018).

La vision que tienen es ser un punto de apoyo para las 50 parroquias, llevando a cabo
actividades pastorales y espirituales buscando el bien comin a ejemplo de Jesus. Eso se demuestra
también en los servicios que la Didcesis apoya tales como a nivel educativo a través de colegios,

institutos, Cetpros, una Universidad, Caritas, entre otros. (Diocesis de Carabayllo, 2018)

Desde el 2018, se implement6 el Area de Prensa de la Didcesis de Carabayllo, encargada
de difundir el plan pastoral del ahora obispo, Monsefior Neri Menor Vargas, OFM. Actualmente la

pagina de Facebook es el inico medio que interactla con los feligreses.
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2.1.1 Facebook

Inicialmente, esta plataforma social fue disefiada exclusivamente para su uso por parte de
estudiantes de la Universidad de Harvard, quienes interactuaban compartiendo fotos que luego eran
evaluadas para calificarse entre los estudiantes de diferentes facultades. Sin embargo, Facebook
rapidamente gané popularidad y en cuestion de meses lleg6 a todas las universidades de Estados
Unidos, convirtiéndose en una red social global que conecta a millones de usuarios en todo el
mundo (Céceres, 2020).

En 2007, Microsoft alcanzé una participacion del 1.6% en Facebook, y un afio después la
plataforma lleg6 a los 100 millones de usuarios, introduciendo caracteristicas como el chat, el muro
y su aplicacion para dispositivos i0OS. A medida que crecia, Facebook continu6 mejorando,
introduciendo otras opciones para los usuarios, como el boton de "Me gusta” y diversas reacciones
interactivas. Con su crecimiento, la empresa adquirio Instagram, que ahora cuenta con mas de 1.000
millones de usuarios. En 2014, Facebook obtuvo WhatsApp. Actualmente, la institucion cuenta

con mas de 2.000 millones de usuarios activos al mes (Céceres, 2020).

El éxito fundamental de Facebook se basa en que cualquier persona u entidad interesada
en compartir contenido o servicios puede generar una pagina, denominada pagina de seguidor, la
cual es accesible para todos los miembros de la comunidad. Estas paginas de seguidores posibilitan
una interaccion cercana y significativa entre los usuarios y las organizaciones. Se estima que al
menos un 95% de los usuarios 0 navegantes de Facebook emplean las herramientas de esta
plataforma y las consideran esenciales dentro de su perfil (Barco y Donayre, 2020).

Facebook ejemplifica de manera clara el auténtico significado de la comunicacion en los
medios sociales. En esta plataforma, el proceso de comunicacion fluye en ambas direcciones,
permitiendo a las personas compartir ideas, perspectivas, convicciones y otros elementos en comin
(Lazo, 2022).

El florecimiento de las redes sociales, incluyendo Facebook, realza la importancia de
cultivar relaciones con las audiencias. Para fomentar tales relaciones, las organizaciones deben
cambiar de un enfoque unidireccional a una escucha activa (Galindo, 2019).

Después de casi veinte afios desde su fundacidn, su mision principal es capacitar a los
individuos para que tengan la capacidad de formar comunidades y fomentar la conexién a nivel

global. Esto se consigue mediante una diversa seleccion de productos y servicios que habilitan a
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mas de 3000 millones de individuos alrededor del mundo para compartir y cambiar ideas entre si
(Lazo, 2022).

2.1.2 Imagen Institucional

La nocién de imagen institucional tiene su origen en el campo del mercadeo y guarda una
estrecha relacion con la identidad de una marca u organizacion. Esta imagen se transmite mediante
una serie de elementos visuales de disefio grafico, los cuales a su vez se proyectan hacia el exterior
de las entidades (Cordero, 2020).

La imagen institucional se convierte en una herramienta esencial que las organizaciones
deben emplear para comunicar las actividades que ocurren en su interior (Capriotti, 2013).

Existen tres enfoques predominantes acerca de la imagen en una empresa: el concepto de
ficcion, en el cual dicha imagen se origina a partir de eventos ficticios, que son situaciones
premeditadas y planificadas con el objetivo de lograr un beneficio a cualquier nivel; esta imagen
presenta ciertas caracteristicas, como ser sintética y creible. EI concepto de imagen-icono se refiere
a los elementos graficos, sefiales y simbolos que comunican la identidad de un emblema o
compafiia en todas sus manifestaciones. Por ultimo, el concepto de imagen-actitud es un
simbolismo mental, una idea o concepto que las personas tienen respecto a una corporacion,
emblema o producto; no solo se trata de como la gente visualiza la imagen de una empresa, Sino
también de lo que las personas piensan acerca de ella (Capriotti, 2013).
2.2 Antecedentes tedricos
2.2.1 Nacionales

Revilla (2021) sustenta la tesis Red Social Facebook y su influencia en la Imagen
Corporativa. El objetivo general ha sido determinar la influencia de la red social Facebook en la
imagen corporativa. La metodologia fue basico, descriptivo-explicativo, disefio no experimental,
transversal y de enfoque cuantitativo-cualitativo, poblacion conformada por 400 catolicos. Los
resultados arrojaron que el 69% de los encuestados logran identificar facilmente el logo, y un 42%
identifica los colores corporativos. La conclusién es que la red social Facebook influye
significativamente en la imagen corporativa y esto se evidencia en su identidad visual, cultural y
conducta corporativa.

Vargas y Ccama (2019) sostiene la tesis Facebook y la Imagen Corporativa. Tuvo como

objetivo general, identificar el uso del Facebook en la imagen corporativa de Helados Artika. La
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metodologia que utilizé es un estudio basico, descriptivo, disefio no experimental transversal y de
enfoque cuantitativo. Los resultados arrojaron que solo el 7% percibe que el Facebook siempre
beneficia al servicio que ofrece la marca. La conclusion a la que se llegd fue que el uso del
Facebook no es favorable en la imagen corporativa de Helados Artika.

Abarca (2018) sostiene la tesis Redes Sociales y la Repercusion en la Imagen
Coorporativa. Tuvo como objetivo general, determinar la repercusion del uso de las redes sociales
en la imagen corporativa de la Clinica Vallesur. El enfoque metodoldgico adoptado fue un estudio
basico, deductivo, de naturaleza descriptiva-correlacional, con un disefio de tipo no experimental,
de caracter transversal y que abordd tanto aspectos cualitativos como cuantitativos. Los resultados
obtenidos indicaron la aceptacién de la hipotesis nula, lo cual implica que los pacientes
encuestados valoran la presencia de la clinica en las redes sociales y su posicionamiento en la
mente de los pacientes. La conclusion de este anélisis es que la red social utilizada por la Clinica
Vallesur para interactuar con sus pacientes es Facebook, y que los pacientes rara vez reciben
informacion a través de los canales de redes sociales de la institucion médica.

Alvarado (2019), sostiene la tesis Facebook y la Imagen Institucional. Tuvo como
objetivo general determinar la influencia del uso del Facebook en la imagen institucional. La
metodologia que utilizo es un estudio descriptivo-correlacional, transversal, hipotetico-deductivo
y de enfoque cuantitativo con un disefio no experimental, analitico-sintético y de enfoque mixto
(cuantitativo-cualitativo). Los resultados arrojaron que un 69,4% de los seguidores de Facebook
considera en un nivel alto el contenido y se dejan comentarios en cada publicacién. La conclusion
a la que se llegd es que a mas publicaciones que se realicen en el Facebook mejora la imagen
institucional; es decir si las publicaciones que realiza una organizacion son de actualidad, los
estudiantes estaran mas interesados en revisar la red social.

Garcia (2020), sostiene la tesis Facebook y la Imagen Institucional. Tuvo como objetivo
general determinar la importancia de la red social Facebook como herramienta para mejorar la
imagen institucional. La metodologia que utilizd es un estudio tipo descriptivo, transversal y con
un disefio no experimental, de enfoque cuantitativo.Los resultados arrojaron que el 87.88% utiliza
Facebook para informacidn, el 3.03% para diversion y el 9.09% para otra finalidad. La conclusion
a la que se llegd es que las publicaciones de la pagina de la Municipalidad cuentan con una
interaccidn bastante amplia entre me gusta, comentarios y compartidos, generando mayor difusion

de actividades institucionales, mejorando asi su imagen institucional.
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2.2.2 Internacionales

Cuasquer (2019), sostiene la tesis Construccion de la Imagen de Ecuador. Tuvo como
objetivo general, determinar como se construye la imagen de Ecuador como destino turistico en
su pagina de Facebook. La metodologia que utilizé es un estudio basico, analitico, de disefio no
experimental y de enfoque cualitativo. Los resultados demostraron que en la fanpage del
Ministerio de Turismo el engagement es del 0.41%, dando un resultado desfavorable a la
institucién. La conclusion a la que se llegd es que la Fanpage del Ministerio de Turismo es poco
efectivo, por cuanto la participacion que se percibe es minima y no alcanza el 1% establecido en

la teoria de participacion.

Medina (2022), sostiene la tesis Implementacion de canales de comunicacion como
herramienta de social commerce para mejorar la Imagen corporativa. Tuvo como objetivo
general, mejorar la imagen corporativa y el uso de los canales de comunicacion. La metodologia
que utilizé es un estudio de intervencion, interpretativo, disefio no experimental, transversal y de
enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo). Los resultados arrojaron que Facebook, es la red social
que genera trafico a la pagina web, mediante el contenido previamente establecido. La conclusion
a la que se llegd es que la presencia online mejora la imagen de la marca, es decir, mantener

actualizada las redes sociales facilita estar en constante interaccion con los clientes y la empresa.

Morales (2019) sostiene la tesis Imagen Corporativa en la perpcepcion de los
estudiantes. Tuvo como objetivo general conocer la percepcién que la comunidad universitaria de
la region Xalapa, Veracruz posee en relacion a la Universidad Veracruzana a través del concepto
de imagen corporativa. La metodologia empleada se fundament6 en un enfoque béasico, descriptivo
y exploratorio, mediante un disefio no experimental de tipo transversal, abordando diversas
dimensiones a traves de un enfoque combinado cualitativo-cuantitativo. Los resultados obtenidos
evidenciaron que la imagen corporativa es positiva, destacando la identificacion del liderazgo de
la Universidad Veracruzana en comparacion con otras Instituciones de Educacion Superior en la
ciudad de Xalapa. La conclusion derivada de esta investigacion establece que la imagen
institucional que la Universidad proyecta es altamente favorable, al ser reconocida como una
destacada Institucion de Educacion Superior de renombre nacional, caracterizada por su excelencia

académica.
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Mufoz (2021) sustenta en su tesis Uso de las redes sociales y el fortalecimiento de la
imagen corporativa. Tiene como objetivo general descubrir el posicionamiento de marca y la
imagen corporativa de la empresa, mediante la atencion del pablico objetivo. La metodologia que
utilizé es un estudio cientifico, analitico-sintético, deductivo, inductivo de disefio exploratorio y
de enfoque mixto (cuali-cuantitativo). Los resultados arrojaron que existen silencios en la Pagina
de Facebook, es decir dias sin que se publique algun disefio o algo referente. La conclusion a la
que se llegb es que las novedades que publica La Surefita S.A en su Fanpage no llegan a una

interaccion mas profunda con sus seguidores, debido a su no adecuada gestion.

Correa (2021) sustenta su tesis Facebook e Imagen corporativa. Tiene como objetivo
general, analizar el contenido publicado en las redes sociales. La metodologia que utilizd es un
estudio deductivo, descriptivo-transaccional, de disefio no experimental, con enfoque cuantitativo
y cualitativo. Los resultados arrojaron que la frecuencia de las publicaciones es menor en un 18%
a partir del octavo dia. La conclusion a la que se llegd es que el contenido adecuado para las
publicaciones debe iniciar con una planificacidn comunicacional a través de un calendario editorial

que a su vez facilite el objetivo y las consideraciones del disefio de cada publicacion.

2.3 Bases tedricas
2.3.1 Facebook

2.3.1.1 Definicion. Segun lo expresado por Naveira (2020), Facebook ostenta el titulo de
la red con la mayor cantidad de seguidores a nivel global y es el escenario principal para la

interaccién y difusion de una amplia gama de publicaciones.

En contraste, de acuerdo con Pérez Porto & Gardey (2021), Facebook se configura como
un entorno en el que los usuarios de Internet intercambian datos y comparten contenido de manera

inmediata.

Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas en la Imagen corporativa de las
empresas, Yy el contenido que se sube a esta red deberia generar interaccién para tener un impacto

positivo en las futuras publicaciones.
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2.3.1.2 Caracteristicas. La comunicacién en Facebook es bidireccional y constante,
caracterizada por su inmediatez y reciprocidad, lo que permite un feedback casi instantaneo entre

los usuarios que forman parte de esta plataforma.

Facebook posee un potencial en el ambito de las Relaciones Publicas al cumplir una doble
funcién. Por un lado, facilita el didlogo entre la organizacién y sus audiencias, permitiendo la
interaccion. Por otro lado, también establece una relacion de caracter relacional, basada en la

influencia mutua, la colaboracién y la confianza entre la entidad y sus publicos (Lazo, 2022).

Se promueve la proactividad en las publicaciones al asegurarse de que sean relevantes y
Gtiles para los usuarios cada vez que acceden a su entorno personal. De manera similar, el
comunicado destaca la busqueda activa por parte del receptor sin requerir que este se acerque al

emisor en multiples ocasiones.

2.3.1.3 Importancia. Zeler (2017) enfatiza la relevancia de que las organizaciones
consideren su presencia en Facebook y, al mismo tiempo, gestionen de manera efectiva la

comunicacion con sus publicos dentro de esta plataforma.

De acuerdo con Mufios (citado en Avendafio y Castillo, 2018), Facebook presenta las

siguientes ventajas:

Proporciona la oportunidad de explorar diversas ideas y eventos que puedan resultar

interesantes para los usuarios.

Facilita el mantenimiento de conexiones con familiares, amigos y colegas, permitiendo un

contacto directo a lo largo del dia, inclusive cuando el usuario no se encuentra en linea.

Ofrece la posibilidad de compartir y recibir fotografias, videos y documentos relacionados

con la escuela, universidad o trabajo, los cuales son entregados de manera instantanea.

2.3.1.4 Teorias y enfoques tedricos.
2.3.1.4.1Teoria de las Redes Sociales. En el contexto de la evolucion tecnolégica en la era

digital, ha surgido una teoria emergente que considera a las "redes sociales" como una fuente de
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conceptos derivados de diversas disciplinas de las ciencias sociales, como la antropologia,
psicologia, sociologia y matematicas. Estas redes se sustentan en algoritmos y series que les
brindan estructura. La Teoria de las Redes Sociales tiene sus cimientos en la Teoria Gestalt, la cual
se basa en la nocién de que un "objeto se forma dentro de un contexto conceptual complejo y
organizado, que posee propiedades especificas distintas a la simple suma de las propiedades

individuales de sus componentes” (Lozares, 1996 citado en Huaman y Rottiers, 2022).

La consideraciéon de Facebook como una herramienta de Relaciones Publicas se
fundamenta en que la comunicacion es la herramienta primordial en esta disciplina, y Facebook
representa una herramienta de comunicacién digital, de acuerdo con los fundamentos tedricos
propuestos por Lépez y Ciuffoli (2012). Ademas, como plataforma, Facebook actia como un
espacio de publicacion y una red social que conecta a individuos y grupos, posibilitando un flujo

de mensajes en ambas direcciones, tal como lo sefiala Aced (2013 citado en Galindo, 2019).

2.3.1.5 Dimensiones.

2.3.1.5.1 Dimension alcance. La plataforma de redes sociales Facebook presenta una
amplia utilidad para tanto las entidades publicas como las privadas, en gran parte debido a su
caracter gratuito y a la necesidad que experimentan los usuarios de acceder a informacion o

promocionar sus servicios (Alvarado, 2020).

En términos de preferencias, los usuarios son quienes tienen el poder de decidir el motivo
por el cual optan por visitar o interactuar en esta red social. Este motivo puede estar vinculado a la
informacion proporcionada, la calidad de los contenidos disponibles o a noticias de relevancia para
ellos (Telos, 2015).

Indicador preferencias:

Los usuarios son los que tienen la oportunidad de decidir porqué visitan o interactian en
dicha red social, ya sea por la informacion que se les brinda, la calidad de los contenidos, noticias
de interés (Telos, 2015)

Indicador actualizaciones:
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Segun lo expresado por (Zeller, 2017), las organizaciones actuales han descubierto en Facebook

una oportunidad para mantener actualizadas sus publicaciones y compartirlas con los usuarios.

2.3.1.5.2 Dimension publicaciones. En la pagina de Facebook, las publicaciones consisten
en los materiales compartidos por las empresas, que deben abarcar tanto noticias corporativas como
revelaciones de incorporaciones y lanzamientos innovadores (Aced, 2013 citado en Alvarado,
2020).

En el contexto de las publicaciones, se han tenido en cuenta los siguientes indicadores: el

tipo de contenido, las novedades y los lanzamientos (Palomares, 2012 citado en Alvarado, 2020):
Los tipos de contenido

Varian dependiendo de la organizacion y las interacciones que reciban por parte de sus
clientes o usuarios. Se enfatiza en la creacion de contenido relevante destinado a una audiencia

especifica con el proposito de mantener a la clientela involucrada.

Novedades
Es esencial mantener una actualizacion constante en el uso de Facebook para generar

expectativas y captar el interés continuo de los usuarios.

Lanzamientos
Estrategias ejecutadas por una institucion con el propdsito de promocionar y presentar sus

productos y servicios al publico.

2.3.1.5.3 Dimension interacciones. Es la cantidad de acciones que las personas realizan en
relacion con una publicacion en Facebook. Estas acciones se miden a través de reacciones,
comentarios, compartidos, reproducciones de videos y clics en enlaces. Estos permiten evaluar el
nivel de compromiso (engagement) que una organizacién o marca esta logrando en Facebook,
indicativo crucial para determinar si los contenidos publicados por la organizacion estan

conectando efectivamente con su audiencia (Orihuela, 2019).
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En las interacciones del uso del Facebook se han considerado los indicadores de apoyo y

los comentarios:

Indicadores de apoyo:

En las interacciones en Facebook, el respaldo y la utilidad del uso de esta plataforma se
vuelven beneficiosos cuando se proporciona informacion educativa. Es importante que la persona
encargada de compartir estos contenidos sea alguien debidamente capacitado para garantizar un
apoyo adecuado y motivar a los usuarios a seguir utilizando estos servicios. (Orozco, 2017, citado
en Alvarado 2020).

Comentarios:
Los comentarios en el uso de Facebook como herramienta de comunicacion desempefian

un papel importante al proporcionar retroalimentacion. (Alvarado, 2020).

2.3.2 Imagen Institucional

2.3.2.1 Definicion. Los encargados de la creacion de la imagen corporativa generalmente son
los responsables del area de Relaciones Publicas. Ellos emplean camparias de codificacion en
diversos medios de comunicacion, tanto tradicionales (como prensa escrita, television y radio)
como nuevas tecnologias (internet, redes sociales, entre otros) para construir esta imagen (Abarca,
2018).

En la actualidad, la comunicacion se considera una herramienta estratégica para que las
empresas alcancen un alto nivel de posicionamiento en el mercado. A través de este medio, se da
a conocer a los consumidores la imagen que se desea proyectar de la organizacion, lo que

contribuye a establecer un posicionamiento competitivo (Mufioz, 2020).

La imagen corporativa refleja la personalidad de la empresa, ya que reside en la mente del

publico y afecta la opinidn que se tenga sobre la entidad (Vargas & Ccama, 2019).

En esencia, la imagen corporativa es el resultado de todas las actitudes y conductas que la

empresa muestra ante sus publicos, pudiendo ser percibida como positiva, negativa o neutral.
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2.3.1.2 Caracteristicas. Segun Capriotti (2013), la imagen de una empresa se forma a partir
de la combinacién de ideas que perciben los diferentes publicos. Estos publicos se caracterizan por
su nivel de anonimizacion y abstraccion, lo cual significa que los individuos procesan la
informacion proporcionada, seleccionando y descartando elementos segun su relevancia. Es decir,
los clientes toman en cuenta aquellos aspectos que consideran importantes y descartan aquellos
que no lo son, generando asi una imagen de la corporacion basada en su propia interpretacion de

la informacién recibida.

2.3.2.3 Importancia. Los fundamentos esenciales de la imagen corporativa, se pueden
resumir en diferentes aspectos clave. En primer lugar, la personalizacion implica tener en cuenta a
quién va dirigida la imagen institucional, es decir, los clientes potenciales. Es importante que la
imagen refleje quiénes son los posibles clientes y que sea facil para ellos identificarse con la marca.
En segundo lugar, la constancia visual se refiere a mantener una coherencia en la imagen
corporativa, esto implica seleccionar colores y elementos visuales (Estévez, 2012 como se citd en
Garcia, 2020).

2.3.2.4 Teorias y enfoques teoricos.
2.3.2.2.1 Teoria de la comunicacion estratégica. La teoria de la comunicacion estratégica,
tal como lo plantea Scheinsohn (2009), guarda vinculos con la imagen que una institucion catolica

proyecta en sus audiencias externas.

La comunicacion estratégica es un procedimiento que incorpora los recursos de
comunicacion de una empresa con el proposito de utilizarlos de manera planificada y efectiva, con

el objetivo de lograr los objetivos empresariales (Orihuela, 2018).

La comunicacion dentro de una organizacion adquiere un caracter estratégico cuando se
convierte en una herramienta que contribuye al logro de su mision, la consecucién de sus objetivos
y la generacidn de significado en las acciones dirigidas a sus diversos publicos (Ferrari y Franca,
2012 citado en Orihuela 2018).

La organizacion busca generar una percepcion positiva en el publico mediante la

proyeccién intencionada de su imagen, la cual comunica las caracteristicas que la definen y la
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distinguen de las demas. Estas caracteristicas también contribuyen a influir en como se recibe y se
acepta el mensaje que la organizacion desea transmitir, resaltando esos atributos especificos
(Capriotti, 2013).

Imagen intencional

La organizacion tiene como objetivo generar una percepcion positiva en el publico
mediante la proyeccién intencionada de una imagen que comunique las caracteristicas que la
definen y distinguen de otras, lo cual contribuye a influir en como se reciben y aceptan los

mensajes que buscan transmitir esos atributos (Galindo, 2019).

2.3.2.5 Dimensiones de la Imagen Institucional. La percepcion que una persona tiene de
una empresa se considera como su imagen, por lo que es crucial administrarla de manera oportuna.
Dejar de hacerlo puede llevar a la percepcion de que se presta poco interés al asunto (Guarneros,
2014 citado en Alvarado, 2020).

De acuerdo con Alvarado (2020), se han considerado tres dimensiones en la imagen

institucional: la imagen ficcidn, la imagen-icono y la imagen-actitud.

2.3.2.5.1 Dimension Imagen ficcion. Evaluacion apropiada o inapropiada que se otorga a

la institucion, basada en las interacciones de los actores relacionados con ella (Apolo et al., 2017).

En relacion con la imagen ficcidn, se han contemplado los siguientes indicadores basados
en Capriotti (2013):

Sintética: Ofrece una impresion disefiada para aproximar al espectador al objeto.
Creible: Busca lograr el éxito de la empresa, lo que le confiere credibilidad.

Pasiva: La imagen se adapta al objeto, lo que implica que el objeto se ajustara a la imagen

predefinida.

Vivida y concreta: Debe ser atractiva para los sentidos.
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Simplificada: Destaca los aspectos positivos y omite lo negativo de la representacion.

Ambigua: Fluye con elementos imaginativos y sensoriales, entrelazando expectativas y realidad,
adaptandose a las preferencias de los usuarios.

2.3.2.5.2 Dimension Imagen-icono. Se trata de representaciones en las cuales la imagen
desempefia un papel de gran relevancia, dado que los usuarios son influenciados y estimulados por

lo que esa imagen encarna. Capriotti (2013) identifica dos indicadores:
La interpretacion del emisor

Percepcion que una persona tiene de una institucion. Para transmitir las caracteristicas de
la empresa, se recurre a un disefiador que crea una imagen visual que representa a la institucion.

El disefiador utiliza su conocimiento para elaborar un simbolo que identifique a la empresa.
La interpretacion del receptor

Se relaciona con la forma en que una persona percibe la imagen disefiada. El disefiador
enfrenta el desafio de crear una representacion visual de la institucion que pueda ser interpretada

por el pablico, con el objetivo de generar una idea clara sobre la empresa

2.3.2.5.3 Dimension Imagen-actitud. Apolo, et al. (2017), sefialaron que la dimension de
la imagen-actitud refleja la medida de notoriedad de una institucion, y en este aspecto, la evaluacion
que se realiza posibilita que una persona adopte una posicion en relacion con la entidad, lo que

influye en sus acciones subsiguientes.

Esta dimension involucra la evaluacién personal que un cliente o usuario forma en relacion

con la imagen de una organizacion y se compone de tres indicadores (Capriotti, 2013):

El componente cognitivo: Se refiere a como la organizacion es percibida, basado en los

pensamientos y creencias que la persona tiene respecto a la institucion.

El componente emocional: Comprende los sentimientos que surgen en la persona, los cuales

pueden variar entre simpatia, aceptacion, rechazo, entre otros.
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El componente conductual: Hace referencia a la manera especifica en que una persona actta

en relacion con la institucion.

2.4 Definicion de términos bésicos
Facebook. Facebook es una de las redes sociales més utilizadas en la imagen corporativa de las
empresas, Yy el contenido que se sube a esta red deberia generar interaccion para tener un impacto

positivo en las futuras publicaciones (Aleméan, 2020).

Imagen Corporativa. La imagen corporativa es la suma de todas las actitudes de la empresa, su

conducta ante sus publicos y puede considerarse positiva, negativa o nula (Capriotti 2013).

Didcesis. Es una parte del pueblo de Dios que se encuentra delimitada geograficamente, y cuyo
cuidado pastoral es confiado a un obispo (Codigo de Derecho Candnico, citado en Diocesis de
Engativa, 2015).

Engagement. Se refiere a la medida de las interacciones que provoca una publicacion en Facebook
(Galindo, 2019).

Fanpage. Funcion presente en Facebook que permite a los seguidores de una marca o0 organizacion
mantenerse al tanto de sus actividades y publicaciones. A través de esta funcion, los usuarios
pueden convertirse en seguidores y mostrar su apoyo convirtiéndose en fans de la organizacion
(Orihuela, 2018).

Community manager. El encargado de gestionar las publicaciones, videos, imagenes y albumes
en las redes sociales de una compafiia. Ademas, supervisa la interaccion, comunicacion y

respuestas con los usuarios en linea (Aleman, 2022).



35

CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1 Hipotesis de investigacion
3.1.1. Hipdtesis general
Existe relacion entre facebook y la imagen institucional de la Di6cesis de Carabayllo de

Lima Metropolitana, afio 2023.

3.1.2 Hipotesis especificas
e El alcance del facebook se relaciona con la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
e Las publicaciones de Facebook se relacionan con la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
e Las interacciones de Facebook se relacionan con la imagen institucional de la Diocesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

3.2 Variables
3.2.1 Identificacion y definicion de las variables
Variable 1: Facebook
La variable facebook, ha sido dimensionada en alcance, publicaciones e interacciones y

siete indicadores con 11 itemes, la misma que fue sustentada por Alvarado (2020).

Variable 2: Imagen Institucional

La variable imagen institucional, ha sido dimensionada en imagen ficcion, imagen icono e
imagen actitud y doce indicadores con 13 itemes, la misma que fue sustentada por Alvarado
(2020).



3.2.2 Operacionalizacion de las variables
Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Facebook
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de Indice
conceptual medicion
Facebook es una Alcance ¢Las publicaciones del Facebook de la Didcesis de Carabayllo
red social estan actualizadas?
ampliamente Preferencias
reconocida y ¢Me entero de los comunicados, anuncios y/o servicios que ofrece
utilizada, ya que la Didcesis de Carabayllo a través de su Facebook? 1: Nunca
brinda la ¢;Recomiendo a mis amigos, movimientos, personas de mi 2 Casinunca o
capacidad de parroquia que visiten la Pagina de Facebook de la Didcesis de - Regularmente  Cuestionario
Facebook  comunicarse vy 4: Casi siempre  de Facebook

compartir diversos
tipos de
contenidos, como
informacion,
imagenes, fotos,
videos y textos.
Esto lleva a que
muchas personas
aprovechen esta
plataforma  para
promocionar los
servicios que
ofrecen  (Chiara,
2017 como se citd
en Alvarado,
2020).

Publicaciones

Interacciones

Actualizaciones

Tipo de
contenidos

Novedades

Lanzamiento

Apoyo

Comentarios

Carabayllo?

¢Las actualizaciones de comunicados e iméagenes son novedosas?

¢{Me gusta visitar la pagina de la Didcesis de Carabayllo por sus
actualizaciones?

¢El evangelio diario que se publica en la Pagina de la Didcesis de
Carabayllo es de mi agrado?

¢Los saludos de cumpleafios y aniversarios sacerdotales son de mi
agrado?

¢Los saludos por dias especiales son de mi agrado? (Dia de la
madre, pentecostés, navidad, etc.)

¢Se lanzan cursos, seminarios, conferencias para que usted pueda
participar?

¢Me motiva revisar la pagina de la Didcesis de Carabayllo porque
me brinda informacién de las actividades diocesanas?

¢{Me interesan los comentarios que se publican en el Facebook de
la Didcesis de Carabayllo?

5: Siempre

Nota: De “Influencia del Facebook en la imagen institucional en los estudiantes del CETPRO Juana Iris Cuadros Rivera del distrito de Puente Piedra, 2019” por Alvarado, 2020.



Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable Imagen Institucional
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de medicion  iIndice
conceptual
Sintética ¢Me identifico con la Diocesis de Carabayllo a través de las
La imagen actividades que realizan y son publicitadas en su Facebook?
institucional se Imagen-
refiere a las Ficcion Creible ¢Conozco el escudo de la Didcesis de Carabayllo?
representaciones
en las que la Pasiva ¢Me siento parte de la Didcesis de Carabayllo?
imagen
Imagen desempefia un Vivida y concreta ¢{Me siento motivado(a) por las invitaciones de parte de la
Institucional  papel crucial, ya Didcesis de Carabayllo publicadas en su Facebook? 1: Nunca
g: e los usuazllgs Simplificada ¢El Facebook de la Didcesis de Carabayllo valora y reconoce ﬁuﬁ:f: ! g:eu ?rsr:;onarlo
X e gen
impactados ~ y los esfuerzos de las parroquias, movimientos entre otros? 3: Regularmente Institucional
motivados por lo Ambigua ¢El Facebook de la Didcesis me motiva a seguir participando ~ 4: Casi siempre
gue esa imagen en mi parroquia o comunidad? 5: Siempre
representa Imagen- Interpretacion del emisor ¢Las gigantografias que se colocan en las parroquias de la
(Z,g\lz\garado, icono Didcesis de Carabayllo son atractivas?
) ¢Los paneles publicados en las parroquias son disefiados para
motivarnos?
Interpretacion del receptor ¢La Didcesis de Carabayllo tiene un escudo que me
representa?
¢Los colores institucionales de la Didcesis de Carabayllo son
de mi agrado?
(verde, blanco y marrén)
Imagen- Componente cognitivo ¢La Didcesis de Carabayllo se preocupa por la confraternidad
actitud entre parroquias, movimientos y pastorales?

Componente emocional

Componente
Conductual

¢(Me siento contento de pertenecer a la Didcesis de
Carabayllo?

¢Me siento conforme con la actuaciéon de nuestro Obispo y los
mensajes que transmite a través de Facebook?

Nota: De “Influencia del Facebook en la imagen institucional en los estudiantes del CETPRO Juana Iris Cuadros Rivera del distrito de Puente Piedra, 2019” por Alvarado, 2020
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3.3 Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.3.1 Tipo de investigacion

Para la investigacién se considerd el tipo bésico porque su propdsito es producir
conocimiento y teorias. Se recopilaron datos cuantitativos para obtener una vision integral de la

relacion de Facebook e imagen institucional (S&nchez et al. 2018).

3.3.2 Nivel de la investigacién

Se llevo a cabo en un nivel de investigacion descriptivo correlacional, ya que el estudio
tiene como objetivo evaluar la relacidén que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables,

en un determinado contexto (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.3.3 Disefio de la investigacion

El enfoque utilizado es de investigacion no experimental, dado que no involucra la
manipulacion intencionada de variables; en su lugar, se observan los fendmenos en su entorno
natural para un posterior analisis (Hernandez y Mendoza, 2018).

Asimismo, este disefio es transversal debido a que se lleva a cabo en un breve intervalo de
tiempo en lugar de uno prolongado; durante este periodo se procesa la informacion que conduce a

la verificacion de la hipotesis en esta investigacion (Vargas y Ccama, 2019).

3.4 Métodos de investigacion
Se considero el método hipotético deductivo, el cual implica formular afirmaciones en
forma de hipotesis y buscar confirmar o refutar dichas afirmaciones a través de la deduccion de
conclusiones respaldadas por evidencia empirica (Bernal, 2006, como se cité en Zamora, 2019).
Ademas, se utilizd un enfoque analitico en la investigacion, donde se examinaron las
variables de manera independiente. Ademas, cada una de estas variables se operacionalizd en

dimensiones e indicadores especificos que facilitaron el estudio (Aleman, 2022).

3.5 Poblacién y muestra
3.5.1 Poblacién
La poblacidn esta constituida por 15400 seguidores de la pagina de Facebook de la Didcesis

de Carabayllo.



Figura 1

Poblacion por edad y sexo
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Nota. La figura muestra el porcentaje de la poblacion segin edad y sexo. Elaboracion propia (2023).

Figura 2

Poblacién por lugar de origen
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Nota. La figura muestra el porcentaje de la poblacidn segun lugar de origen. Elaboracion propia (2023).
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3.5.2 Muestra
La muestra estd conformada por 150 seguidores de la Pagina de Facebook de la Didcesis
de Carabayllo. En la muestra se han considerado a los seguidores de la fan page de la Di6cesis de

Carabayllo que aceptaron por voluntad propia.

3.5.3 Muestreo
El muestreo es no probabilistica por conveniencia ya que consiste en elegir participantes de
investigacion que sean facilmente accesibles para el investigador, tomando en cuenta la cercania y

la disponibilidad de dichos sujetos (Zamora, 2019).

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica utilizada fue la encuesta, pues se recaba informacion de un grupo de personas
mediante el uso de herramientas estandarizadas que contienen preguntas formuladas por el propio

investigador (Zamora, 2019).

El instrumento de investigacion fue el cuestionario de facebook e imagen institucional,
adaptado de Alvarado (2020), el cual efectuo el analisis de validez de contenido confirmando la
autenticidad de los instrumentos de medicién utilizados mediante juicio de expertos. Ademas, el
estudio llevo a cabo una prueba piloto con 25 encuestados, donde se analiz6 mediante la utilizacion
de la prueba estadistica de Alfa de Cronbach. Los resultados arrojaron una confiabilidad de 0.966

para la variable Facebook y 0.939 para la variable Imagen institucional.

El cuestionario para la presente investigacion fue realizado a los seguidores de la pagina de
Facebook de la Diocesis de Carabayllo, aplicada en mayo del 2023, la cual contiene 11 items y el
tiempo de aplicacion fue de 5 a 10 minutos, la escala estuvo compuesta de cinco indices como 1:
nunca, 2: casi nunca, 3: a veces, 4: casi siempre y 5: siempre. El objetivo fue determinar dar
validacion al cuestionario de facebook. El instrumento se ha construido con una escala valorativa,
ya que se trata de medir actitudes de los seguidores de la fanpage desde la teoria de las redes

sociales.



41

Validez

La validez del instrumento fue confirmada mediante la evaluacion de expertos, quienes lo
sometieron a un proceso de validacion. Los resultados revelaron que todos los evaluadores (92%)
coincidieron en calificar el instrumento como de excelente calidad en términos de claridad,
objetividad, actualizacion, organizacién, adecuacién, propdsito, coherencia, consistencia,
metodologia y relevancia. El panel de expertos estaba compuesto por profesionales destacados en
el campo, incluyendo a la Mg. Luz Levano, Mg. Edgar Déavila, Mg. Juan Fernandez Valle, Mg.

Raul Graham y el Dr. Segundo Serrato.

Tabla 3

Juicio de expertos para el instrumento Facebook

Expertos Promedio de valoracion
Experto 1: Mg. Luz Lévano 100%
Experto 2: Mg. Edgar Davila 80%
Experto 3: Dr. Segundo Serrato 100%
Experto 4: Mg. Juan Fernandez Valle 100%
Experto 5: Mg. Raul Graham Rojas 80%

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento cuestionario de facebook

Instrumentos Alfa de Cronbach N
Facebook 0,927 30
Confiabilidad:

El estadistico Alfa de Cronbach se empleo con el propdsito de evaluar la coherencia interna
del cuestionario. El coeficiente resultante del analisis, que fue de 0,927, demuestra que el

instrumento empleado es fiable para los objetivos de nuestra investigacion.
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Validez

La validez del instrumento fue confirmada mediante la evaluacion de expertos, quienes lo
sometieron a un proceso de validacion. Los resultados revelaron que todos los evaluadores (92%)
coincidieron en calificar el instrumento como de excelente calidad en términos de claridad,
objetividad, actualizacion, organizacién, adecuacién, propdsito, coherencia, consistencia,
metodologia y relevancia. El panel de expertos estaba compuesto por profesionales destacados en
el campo, incluyendo a la Mg. Luz Levano, Mg. Edgar Déavila, Mg. Juan Fernandez Valle, Mg.

Raul Graham y el Dr. Segundo Serrato.

Tabla s

Juicio de expertos para el instrumento imagen institucional

Expertos Promedio de valoracion
Experto 1: Mg. Luz Lévano 100%
Experto 2: Mg. Edgar Davila 80%
Experto 3: Dr. Segundo Serrato 100%
Experto 4: Mg. Juan Fernandez Valle 100%
Experto 5: Mg. Raul Graham Rojas 80%

El otro instrumento de investigacion fue el cuestionario de imagen institucional, el cual fue
aplicado a seguidores de la pagina de facebook de la Didcesis de Carabayllo, ejecutada en mayo
del 2023 y contiene 13 items. El tiempo de aplicacion fue de 5 a 10 minutos, la escala estuvo
compuesta de cinco indices como 1: nunca, 2: casi nunca, 3: a veces, 4: casi siempre y 5: siempre.
El objetivo fue determinar dar validacion al cuestionario de imagen institucional. El instrumento
se ha construido con una escala valorativa, ya que se trata de medir actitudes de los seguidores de

la fanpage desde la teoria de la Imagen corporativa.

Tabla 6

Confiabilidad del cuestionario imagen institucional

Instrumentos Alfa de Crombach N

,Imagen institucional 0,937 30
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Confiabilidad:

El estadistico Alfa de Cronbach se emple6 con el propdsito de evaluar la coherencia interna
del cuestionario. El coeficiente resultante del analisis, que fue de 0,937, demuestra que el
instrumento empleado es fiable para los objetivos de nuestra investigacion.

3.7 Técnicas de procesamiento de datos

La técnica para el procesamiento de los datos, se inici6 con el disefio y administracion del
cuestionario a través de un formulario de Google Forms. La investigadora pidié apoyo a la Jefa de

Comunicaciones del Obispado de Carabayllo para publicarlo en la pagina de facebook.

La administracion y el area de prensa aceptaron la investigacion y esperan los resultados
obtenidos de la tesis. Ademas, se compartio el link del formulario a diferentes sacerdotes para que

los fieles seguidores de la pagina puedan contestar.

Se utilizo el programa SPSS, version 25.0 para Windows, para procesar los datos. Este
programa realiza célculos y aplica estadisticas descriptivas, pruebas de normalidad e inferenciales.
A través de las estadisticas descriptivas se obtuvieron los resultados de frecuencias y porcentajes.
Luego se aplicaron la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov y la prueba Spearman para
analizar la relacion entre las variables de facebook e imagen institucional. Los datos se analizan

con un nivel de significancia estadistica de p < 0,05.

De acuerdo con Aleméan (2019), se emplea el coeficiente de correlacion de Spearman en
situaciones donde las variables poseen una escala de medicion ordinal (ambas). Esto implica que
los individuos, casos o unidades de analisis en la muestra pueden ser ordenados por rangos o
jerarquias, particularmente cuando se busca establecer una relacidn estadistica entre escalas de tipo
Likert.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion

Los datos recopilados han sido procesados utilizando el programa estadistico SPSS 25. Los
resultados descriptivos finales de las variables y sus dimensiones correspondientes se han
presentado en tablas y figuras siguiendo las normas de redaccion de APA. Asimismo, el analisis se

ha llevado a cabo de acuerdo con estas mismas normas.

Tras analizar los datos pertinentes, se han llevado a cabo la discusion de los resultados,
enfocandose en aquellos datos que presentan similitudes o diferencias con investigaciones
anteriores. Ademas, se han comparado los hallazgos actuales en relacion con los antecedentes
previos sobre las variables y dimensiones estudiadas, y se han relacionado con las conjeturas

planteadas en el estudio.

Resultados de la encuesta

Figura 3
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Tabla 7
Facebook
Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 10
Medio 57 38
Alto 78 52
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de uso del

Facebook de la Diocesis de Carabayllo, un 52% muestra un nivel alto, 38% un nivel medio y el

10% un nivel bajo.

Dimension Alcance
Figura 4
Nivel Alcance
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Tabla 8
Alcance
Niveles Frecuencia Porcentajes
Bajo 16 10,7
Medio 65 43,3
Alto 69 46,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de alcance de
Facebook de la Didcesis de Carabayllo, un 46% muestra un nivel alto, 43,3% un nivel medio y el

10,7% un nivel bajo.

Dimension Publicaciones
Figura 5
Nivel Publicaciones
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Tabla 9
Publicaciones
Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 7,3
Medio 55 36,7
Alto 84 56,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de
publicaciones de Facebook de la Di6cesis de Carabayllo, un 56% muestra un nivel alto, 36,7% un

nivel medio y el 7,3% un nivel bajo.

Dimension Interacciones
Figura 6
Nivel Interacciones
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Tabla 10
Interacciones
Niveles Frecuencia Porcentajes
Bajo 20 13,3
Medio 70 46,7
Alto 60 40,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de
interacciones de Facebook de la Didcesis de Carabayllo, un 40% muestra un nivel alto, 46,7% un

nivel medio y el 13,3% un nivel bajo.
Variable Imagen Institucional

Figura7
Imagen Institucional
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Tabla 11
Imagen Institucional
Niveles Frecuencia Porcentajes.
Bajo 11 7,3
Medio 55 36,7
Alto 84 56,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de imagen
institucional de la Di6cesis de Carabayllo, un 56% muestra un nivel alto, 36,7% un nivel medio y

el 7,3% un nivel bajo.

Dimensién Imagen Ficcion

Figura 8
Nivel Imagen Ficcion
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Tabla 12
Imagen Ficcion
Niveles Frecuencias %
Bajo 13 8,7
Medio 58 37,7
Alto 79 52,7
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de imagen
ficcion sobre la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo, un 52,7% muestra un nivel alto,

37,7% un nivel medio y el 8,7% un nivel bajo.

Dimensién imagen icono
Figura 9
Nivel Imagen icono
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Tabla 13
Imagen icono
Niveles Frecuencias %
Bajo 18 12,0
Medio 66 44,0
Alto 66 44,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de imagen
icono sobre la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo, un 44% muestra un nivel alto,

44% un nivel medio y el 12% un nivel bajo.

Dimensién Imagen actitud
Figura 10
Nivel Imagen Actitud
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Tabla 14
Imagen Actitud
Niveles Frecuencias %
Bajo 9 6,0
Medio 48 32,0
Alto 93 62,0
Total 150 100,0

De los 150 seguidores que representa el 100% de encuestados, sobre el nivel de imagen
actitud sobre la imagen institucional de la Di6cesis de Carabayllo, un 62% muestra un nivel alto,

32% un nivel medio y el 6% un nivel bajo.

4.2 Contrastacion de hipotesis

Se aplica es estadistico Kolmogorov-Smirnov? para conocer la normalidad de las variables
y observamos que el sig=0.02 para la variable Facebook es menor al 0.05, esto implica que tiene
una distribucion no normal.

Ademas, como el sig=0.01 de la variable imagen institucional es menor que 0.05, entonces

también tiene una distribucion no normal.

Tabla 15

Prueba de normalidad de variables

Prueba Kolmogorov- N Z de Kolmogorov- Significancia

Smirnov Smirnov Asintotica
Facebook 150 0,095 0,002
Imagen Institucional 150 0,102 0,001

Esto implica que para analizar la correlacion o relacién entre las variables facebook e

imagen institucional utilizaremos el coeficiente estadistico Rho de Sperman.
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Tabla 16
Escala de Spearman
Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9a20.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

Contrastacion de la hipotesis general

HO: No existe relacion entre facebook y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo de
Lima Metropolitana, afio 2023.

Hi: Existe relacion entre facebook y la imagen institucional de la Diocesis de Carabayllo de Lima

Metropolitana, afio 2023.

Tabla 17

Facebook e imagen institucional

Imagen institucional

N Rho de Spearman Correlacién Significancia bilateral
significativa
Facebook 150 0,858 0,01 ,000

Se observa que el sig=0.00, inferior a 0.05 por lo tanto, se acepta la hipotesis de estudio.
Por otro lado el coeficiente correlacional obtenido es 0.858 cuyo valor es de relacion positiva alta

entre facebook y la imagen institucional, segun la escala de Spearman.

Contrastacion de las hipdtesis especificas

Hipotesis Especifica 1

HO: El alcance del facebook no se relaciona con la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
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Hi: El alcance del facebook se relaciona con la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo

de Lima Metropolitana, afio 2023.

Tabla 18
Nivel alcance
Imagen institucional
N Rho de Spearman Correlacion Significancia bilateral
significativa
Alcance 150 0,786 0,01 ,000

Se observa que el sig. = 0.00, inferior a 0.05 por lo tanto, se acepta la hipotesis de estudio.
Por otro lado el coeficiente correlacional obtenido es 0.786 cuyo valor es de relacion positiva alta

entre alcance del facebook y la imagen institucional, segun la escala de Spearman.

Hipotesis Especifica 2
HO: Las publicaciones de Facebook no se relacionan con la imagen institucional de la Diocesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

Hi: Las publicaciones de Facebook se relacionan con la imagen institucional de la Didcesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

Tabla 19

Nivel Publicaciones

Imagen institucional

N Rho de Spearman Correlacién Significancia bilateral
significativa
Publicaciones 150 0,772 0,01 ,000

Se observa que el sig=0.00, inferior a 0.05 por lo tanto, se acepta la hipotesis de estudio.
Por otro lado el coeficiente correlacional obtenido es 0.772 cuyo valor es de relacion positiva alta

entre las publicaciones de Facebook y la imagen institucional, segun la escala de Spearman.

Hipotesis Especifica 3

HO: Las interacciones de Facebook no se relacionan con la imagen institucional de la Diocesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.
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Hi: Las interacciones de Facebook se relacionan con la imagen institucional de la Didcesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

Tabla 20

Nivel interacciones

Imagen institucional

N Rho de Spearman Correlacion Significancia bilateral
significativa
Interacciones 150 0,769 0,01 ,000

Se observa que el sig=0.00, inferior a 0.05 por lo tanto, se acepta la hipétesis de estudio.
Por otro lado el coeficiente correlacional obtenido es 0.709 cuyo valor es de relacion positiva alta

entre interacciones de Facebook y la imagen institucional segun la escala de Spearman.
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CAPITULO V
DISCUSION

De acuerdo con los resultados de la investigacion se tiene que facebook presentd una
correlacion positiva alta (0,858) y significativa 0,000 entre facebook y la imagen institucional.
Zamora (2019) ratifica los resultados al tener una correlacion positiva alta (0,809) y una
significancia 0,000 entre redes sociales e imagen institucional. Alvarado (2020) establece la
relacion (0,346) y sig. 0,000 con una correlacioén positiva baja y significativa entre facebook e
imagen institucional, y Aleméan (2022) muestra una correlacion positiva moderada (0,663) y

significativa 0,000 entre facebook y posicionamiento.

Las redes sociales permiten a las empresas llegar a un publico mas amplio y diverso en
comparacion con los medios tradicionales. Esto significa que una empresa puede aprovechar las
redes sociales para aumentar su visibilidad y mejorar su imagen institucional al llegar a mas
personas y generar mayor reconocimiento de marca. Por otro lado, la comunicacion estratégica de
Scheinson reconoce la necesidad de adaptarse al entorno digital en constante cambio. En las redes
sociales, esto implica entender las dindmicas especificas de cada plataforma, asi como las
tendencias y comportamientos de los usuarios, para desarrollar estrategias efectivas de

comunicacion.

En los resultados de la investigacion, se obtuvo una correlacion positiva alta (0,786) y
significativa 0,000 entre alcance e imagen institucional. El estudio corrobora con los resultados de
Cahuana, Marcos y Mendoza (2020) con (0,723) y significancia de 0,000, entre alcance de marca
y redes sociales. Mientras Alvarado (2020) establece la relacion (0,328) y sig. 0,000 con una

correlacién positiva media entre alcance e imagen institucional.

Se encontré una correlacién positiva alta (0,772) y significativa 0,000 entre publicaciones
y la imagen institucional. Esto corrobora los resultados de (Munive, 2020), quien obtuvo una
correlacién positiva (0,723) y una significancia 0,000 entre publicaciones y comunicacion externa,
mientras que Chunga (2018) encontré una correlacion positiva baja (0,407) y sig. 0,005 entre
publicaciones y comunicacion externa. Por su parte, Alvarado (2020) establece la relacion positiva

(0,337) y sig. 0,000 con una correlacion positiva media entre alcance e imagen institucional.
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Se obtuvo una correlacion positiva alta (0,769) y significativa 0,000 entre interacciones y
la imagen institucional. Esto corrobora los resultados de Munive (2020), con una correlacién
positiva alta (0,723), y significancia de 0,000 entre interactividad y comunicacién externa y
Palomino (2022) con una correlacién positiva alta (0,847) y significancia 0,000 entre interaccion
y aprendizaje significativo. Por su parte, Alvarado (2020) establece la relacion (0,346) y sig. 0,000

con una correlacion positiva media entre interacciones e imagen institucional.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1. La pégina de Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo se relacionan
de manera significativa. La correlacion de ambas variables es positiva, porque esta
percepcion es reflejo de situaciones satisfactorias a la audiencia. Sin embargo, cierto
porcentaje aun considera que el contenido de las publicaciones puede mejorar, ademas de
incluir actualizaciones de las parroquias, movimientos, grupos parroquiales, promocionar

Servicios, entre otros.

6.1.2. El alcance de la pagina de facebook respecto a la imagen institucional se relaciona de manera
significativa. Si bien el resultado es positivo, cierta poblacion afirma que las publicaciones
estan desactualizadas, y no se enteran de comunicados, anuncios y servicios que brinda la
Diocesis a través de facebook. Asimismo, aseguran no compartir ni recomendar la pagina de
facebook. Por otro lado, se ve muy poca participacion de los jovenes en la pagina de facebook

de la Diocesis.

6.1.3. Las publicaciones de la pagina de facebook respecto a la imagen institucional se relaciona
de manera significativa. A pesar de ello, un porcentaje de la muestra afirma que los
contenidos difundidos no son de su completo agrado, y consideran que se podria innovar
publicando mayores novedades sobre seminarios, cursos o conferencias que se da a nivel
diocesano. Ademas, creen que se podria mejorar el disefio de gigantografias, publicaciones

y mostrar el significado del logo actual.

6.1.4. Las interacciones de la pagina de facebook respecto a la imagen institucional se relaciona de
manera significativa. No obstante, cierta poblacion afirma no sentirse motivados de revisar
la pagina ni de pertenecer a la Diocesis de Carabayllo, ya que no consideran que se fomente
confraternidad entre parroquias, movimientos, pastorales que se muestre en esta red social.

Ademas, afirman aprobar la actuacion del obispo pero consideran que podria mostrarse mas.



59

6.2 Recomendaciones

6.2.1. Se recomienda a la administracion fortalecer el area de prensa cubriendo con los recursos
humanos y técnicos respecto a la cobertura de actividades relacionadas con la didcesis. Por
consiguiente, al area de prensa, se le recomienda repotenciar la pagina de facebook,
cubriendo las actividades mas importantes a nivel diocesano, asi como mencionar o difundir

los servicios que ofrece la Didcesis de Carabayllo.

6.2.2. Se recomienda al &rea de prensa darle mayor importancia al nimero de seguidores, y
fomentar la recomendacién de la pagina. De igual modo, compartir mayores actualizaciones,
comunicados por todos los medios posibles para que llegue a la mayor cantidad de
seguidores. Ademas, se recomienda poner mayor énfasis en los jovenes, siendo ellos la

cantidad de seguidores mas baja de la fanpage.

6.2.3. Se recomienda al area de prensa implementar una linea grafica uniforme para captar la
atencion de los seguidores. Esto implica, incluir los colores institucionales, el logo y la
utilizacion de fuentes, tanto en publicaciones como en gigantografias. Ademas, se
recomienda compartir seminarios, conferencias, convocatorias, entre otros de forma variada

y frecuente. Estos pueden ser tanto en formato video como en flyer, entre otros.

6.2.4. Se recomienda al area de prensa interactuar mas con los seguidores de la pagina de facebook
con el fin de confraternizar con las diferentes capillas, parroquias, agentes pastorales, entre
otros. Asimismo, fomentar la participacion del Obispo en fechas especiales del calendario
liturgico, siendo él la figura representativa de la Didcesis, con el objetivo de reflejar cercania

con el publico.
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Anexo 1: Linea de investigacion

Anexos

. LINEASDE
AREAS INVESTIGACTON i j
TEMATICAS OBJETTVO DE LA LINEA DE INVESTIGACION
Promover investigaciones que describan v analicen los
Periodismo v cambios,  avances, impactos &  Innovaciones

Medios en la era
digital

nuevas tecnologias
de la informacién

experimentadas por los medios de comunicacion
tradicionales (prensa escrita, radio, television), como
resultado de la irrupcidn de las nuevas tecnologias de la
informacién, en especial de Internet.  Astmismo,
profundizar los estudios relacionados a la "convergencia”,
a fin de determinar el nivel del impacto que ha terudo en
la forma de producir, difundir v distribuir contenidos.

Democracia, Desarrollar investigaciones relacionadas a los
Derechos Humanos | derechos humanos, democracia, libertad de expresion,
v libertad de nivel de vulneracion de ese derecho, sus limites v aspectos
Estado EXpresion relacionados como el acceso a la informacion, la
Democratico de autorregulacidn, la deontologia, entre otros.
Derecho v Impulsar investigaciones sobre responsabilidades del
Comunicacién Comunicacidn, Estado en materia de comunicacién, estrategias de
Social gobemabilidad v comunicacion aplicables a la conduccidn de gobierno v
politicas publicas politicos piiblicas de comumicacion en sus multiples
aspectos: admimstracion de las licencias de los medios de
radiodifusion, regulacion de los espacios de publicidad,
estrategias para mantener informada a la poblacién sobre
los actos del gobierno, entre ofros.
Medios de Caractenizar, analizar v evaluar la relacion e impacto de
COMUNICAcion y su los medios de comunicacién en la formacion de valores,
impacto en la actitudes, practicas sociales v saberes de los diversos
Comunicacién, educacion sectores poblacionales, en particular de los mas
Educacién v cultura vulnerables, como son los nifios v los adolescentes.
Medios de Desarrollar  estudios que permutan  profundizar,
COMUMCAcion ¥ su caracterizar v evaluar el papel de los medios de
impacto en la comumicacion en el fortalecimiento de la identidad
educacion cultural peruana, las identidades regionales v locales, asi
como en la valoracion del caricter pluricultural de la
sociedad peruana vy en el conocimiento del mivel de
influencia de elementos culturales provementes del
exterior.
Comunicacion para | Comunicacion y Propiciar investigaciones que permitan establecer, a
el desarrollo ciudadania través de los medios de comunicacién, el conocimiento de

los derechos v deberes politicos del ciudadane como
miembro activo del Estado peruano desde la sociedad
civil, asi como el compromiso a cumplir las leyes para
fomentar el desarrollo social.
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

UNIVERSIDAD§

JAIME

i BAUSATE

Y MEZA
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Problema Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones Metodologia de
investigacion
General General General Variable X Dim. Variable X  A. Método y disefio de la
¢Qué relacion existe entre Determinar la relacion de Facebook se relaciona con la  Facebook -Alcance investigacion
facebook 'y la imagen Facebook con la imagen imagen institucional en los -Publicaciones Nivel: = Descriptivo-
institucional de la Didcesis de  institucional en los seguidores de  seguidores de la Didcesis de -Interacciones Correlacional
Carabayllo de  Lima la pagina de la Didcesis de Carabayllo de Lima Disefio: No
Metropolitana, afio 2023? Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023. experimental,
Metropolitana, afio 2023. transversal
B. Universo y muestra:

Especificos Especificos Especificas Variable Y Dim. Variable Y  Universo o poblacion:
1. ¢Qué relacidn existe entre 1. Determinar la relacién del 1. Elalcance del facebook se  Imagen -Imagen-ficcion 15400
el alcance del facebook y la alcance de Facebook en la relaciona con la imagen institucional -Imagen icono Muestra: 150

imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo de
Lima Metropolitana, afio
20237

2. ¢Que relacién existe entre
las publicaciones de facebook
y la imagen institucional de
los seguidores de la Didcesis
de Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023?

3. ¢Qué relacién existe entre
las interacciones del uso del
facebook y la imagen
institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023?

imagen institucional en los
seguidores de la Didcesis de
Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

2. Precisar la relacion de las
publicaciones de Facebook en la
imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

3.1dentificar la relacion de las
interacciones del uso de
Facebook en la imagen
institucional de la Diécesis de
Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

2. Las publicaciones de
Facebook se relacionan con la
imagen institucional de Ila
Didcesis de Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

3. Las interacciones de
Facebook se relacionan con la
imagen institucional de Ila
Didcesis de Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023.

-Imagen-actitud

C. Unidad de analisis:
D. Técnica e
instrumento de
recoleccion de datos:
Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

E. Procesamiento de
analisis de datos:
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Anexo 3: Cuestionario

Titulo: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo de Lima
Metropolitana, afio 2023

CUESTIONARIO PARA EVALUAR VARIABLE FACEBOOK

Opciones para marcar: 1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5) Siempre

Dimensiones Indicadores Ttems 112 |3 |4

¢Las publicaciones del Facebook de la Didcesis de
Carabayllo estan actualizadas?

¢Me entero de los comunicados, anuncios y/o servicios que

Preferencias S ,
ofrece la Didcesis de Carabayllo a través de su Facebook?

Alcance

¢Recomiendo a mis amigos, movimientos, personas de mi
parroquia que visiten la Pagina de Facebook de la Didcesis de
Carabayllo?

¢Las actualizaciones de comunicados e imagenes son

Actualizaciones novedosas?

¢Me gusta visitar la pagina de la Di6cesis de Carabayllo por
sus actualizaciones?

¢El evangelio diario que se publica en la Pagina de la
Tipos de contenido | Didcesis de Carabayllo es de mi agrado?

¢Los saludos de cumpleafios y aniversarios sacerdotales son

o de mi agrado?
Publicaciones

Novedades ¢Los saludos por dias especiales son de mi agrado? (Dia de la
madre, Pascua de resurreccion, navidad, etc.)

Lanzamientos ¢Se lanzan cursos, seminarios, conferencias para que usted
pueda participar?

Apoyo ¢Me motiva revisar la pagina de la Didcesis de Carabayllo
porque me brinda informacion de las actividades diocesanas?
Interacciones

Comentarios ¢Me interesa los comentarios que se publican en el Facebook
de la Didcesis de Carabayllo?

MUCHAS GRACIAS

COMPRUEBA QUE NO HAS DEJADO NINGUNA FRASE SIN RESPONDER
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Titulo: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de Carabayllo de
Lima Metropolitana, afio 2023

CUESTIONARIO PARA EVALUAR VARIABLE IMAGEN INSTITUCIONAL

Opciones para marcar: 1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5) Siempre

Dimensiones Indicadores Items
Sintética ¢Me identifico con la Didcesis de Carabayllo a través de
las actividades que realizan y son publicitadas en su
Facebook?
Creible ¢Conozco el escudo de la Didcesis de Carabayllo?
Pasiva ¢Me siento parte de la Didcesis de Carabayllo?
Imagen-ficcicn Vividay ¢Me siento motivado(a) por las invitaciones de parte de
concreta la Didcesis de Carabayllo publicadas en su Facebook?
Simplificada ¢La Didcesis de Carabayllo valora y reconoce los
esfuerzos de las parroquias, movimientos entre otros?
(El Facebook de la Didcesis me motiva a seguir
Ambigua participando en mi parroquia o comunidad?

Imagen-icono

Interpretacién
del emisor

¢Las gigantografias que se colocan en las parroquias de
la Didcesis de Carabayllo son atractivas?

¢Los paneles publicados en las parroquias son disefiados
para motivarnos?

Interpretacion
del receptor

¢La Dibcesis de Carabayllo tiene un escudo que me
representa?

¢Los colores institucionales de la Didcesis de Carabayllo
son de mi agrado? (verde, blanco y marrén)

Componente ¢La Didcesis de Carabayllo se preocupa por la
cognitivo confraternidad entre parroquias, movimientos vy
pastorales?
Imagen-actitud Componente ¢(Me siento contento de pertenecer a la Didcesis de
emocional Carabayllo?
Componente ¢Me siento conforme con la actuacion de nuestro Obispo
conductual y los mensajes que transmite a través de Facebook?

COMPRUEBA QUE NO HAS DEJADO NINGUNA FRASE SIN RESPONDER

MUCHAS GRACIAS




Anexo 4: Validacion de juicio de expertos

1.DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Levano Francia, Luz del Rosario

1.2 Grado académico:

Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Periodista, Profesora UIBM

1.4 Titulo de la inve

stigacion: Facebook y la imagen institucional de la

Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, aio 2023
1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la tesis

“Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro Juana

Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”
1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Facebook
1.7 Criterios de aplicabilidad:

Dc 01 a 10 (no valido,
De 11 a 20 (No valido,

B 9

De 41 a 50 (valido, apl

reformular)
modificar)

De 21 a 30 (valido, mejorar)
De 31 a 40 (Valido, precisar)

icar)

1.Muy poco | 2. Poco

3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable

I. ASPECTOS A EVALUAR

INDICADORES CRITERIOS Puntuaciéon
213|415
1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un X
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta observables X
3. ACTUALIDAD El instrumento se adecua al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X
5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y calidad las proposiciones X
que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO| Adecuado para valorar los aspectos del estudio. b
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7. CONSISTENCIA | Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias X
de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay coherencia entre las variables, X
dimensiones, indicadores ¢ items.

9. METODOLOGIA | La estrategia responde al propésito de la investigacion X

10. Genera nuevas pautas para la investigacion y X

CONVENIENCIA construccion de teorias

Sub Total 50

Total 50

¢ Promedio de valoracion: 50

* Opinién de Aplicabilidad: Instrumento valido para su aplicacion.

Jestis Maria, 07 de junio

Firma del juez validador

70



Anexo 4: Validacion de juicio de expertos

1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Levano Francia, Luz del Rosario

1.2 Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Periodista, Profesora UIBM

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo dc Lima Metropolitana, afio 2023

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la tesis
“Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro Juana
Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de imagen institucional

1.7 Criterios de aplicabilidad:

£ N9H00 ) O

De 01 a 10 (no valido, reformular)
De 11 a 20 (No valido, modificar)
De 21 a 30 (valido, mejorar)

De 31 a 40 (Valido, precisar)

0. Dc 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable

II. ASPECTOS A EVALUAR

INDICADORES

CRITERIOS

Puntuacion

2

3

4

1. CLARIDAD

Esta formulado el instrumento con un
lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD

El instrumento evidencia recojo de conducta observables

3. ACTUALIDAD

El instrumento se adecua al avance de la ciencia y
tecnologia.

4. ORGANIZACION

El instrumento ticne una organizacion logica.

5. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad y calidad las proposicioncs
que conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los aspectos del estudio.
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7. CONSISTENCIA | Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias =
de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay cohcrencia entre las variables, 2
dimensiones, indicadores ¢ items.

9. METODOLOGIA | La estrategia responde al propésito de la investigacion X

10. Genera nuevas pautas para la investigacion y X

CONVENIENCIA construccion de teorias

Sub Total 50

Total 50

* Promedio de valoracion: 50

* Opinidn de Aplicabilidad: Instrumento valido para su aplicacion.

Jestis Maria, 07 de junio

e

Firma del juez validador
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Ficha de validacion del instrumento/juicios de expertos

1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Serrato Sanchez Segundo

1.2 Grado académico: Doctor

1.3 Cargo e institucion donde labora: DOCENTE, UNI, UCAL, CONTINENTAL

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la
Didcesis de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la
tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional cn los cstudiantes del Cetpro
Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Facebook

1.7 Criterios de aplicabilidad:

De 01 a 10 (no valido, reformular)
De 11 a 20 (No valido, modificar)
De 21 a 30 (valido, mejorar)

De 31 a 40 (Valido, precisar)

Dc 41 a 50 (valido, aplicar)

o e bl B

1.Muy poco| 2. Poco| 3. Regular| 4. Aceptable| 5. Muy aceptable

Il. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
1 2(3[ 4| 5
1. CLARIDAD Esta formulado ¢l instrumento con un X
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables
3. ACTUALIDAD El instrumento se adectia al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento ticne una organizacion logica. X
5. SUFICIENCIA Son suficientces en cantidad y calidad =
las proposiciones que conforman el
instrumento.
6. Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
INTENCIONALISMO
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7. CONSISTENCIA | Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias X
de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay cohcrencia cntrc  las variablcs, X
dimensiones, indicadores ¢ items.

9. METODOLOGIA | La estrategia responde al propésito de la investigacion X

10. Genera nuevas pautas para la investigacion y X

CONVENIENCIA construccién de teorias

Sub Total a0

Total 50

¢ Promedio de valoracion: 50
e Opinion de Aplicabilidad: APLICAR

Jests Maria, 07 de Junio

Firma del juez validador
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Ficha de validacién del instrumento/juicios de expertos

1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Serrato Sanchez Segundo

1.2 Grado académico: Doctor

1.3 Cargo e institucion donde labora: DOCENTE, UNI, UCAL, CONTINENTAL

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo dc Lima Mctropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la tesis
“Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro Juana Iris
Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Imagen Institucional

1.7 Criterios de aplicabilidad:

6. De 01 a 10 (no valido, reformular)
7. De 11 a 20 (No valido, modificar)
8. De 21 a 30 (valido, mejorar)

9. De 31 a 40 (Valido, precisar)

10. De 41 a 50 (valido, aplicar)

1. Muy poco| 2. Poco| 3. Regular| 4. Aceptable| 5. Muy aceptable

Il. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuacién
1 21 3[4 5
1. CLARIDAD Esta formulado ¢l instrumento con un X
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables
3. ACTUALIDAD El instrumento se adectia al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento ticne una organizacion logica. X
5. SUFICIENCIA Son suficientes cn cantidad y calidad X
las proposiciones que conforman el
instrumento.
6. Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
INTENCIONALISMO
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7. CONSISTENCIA | Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias X
de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay cohcrencia cntrc  las variablcs, X
dimensiones, indicadores ¢ items.

9. METODOLOGIA | La estrategia responde al propésito de la investigacion X

10. Genera nuevas pautas para la investigacion y X

CONVENIENCIA construccion de teorias

Sub Total =4

Total 50

e Promedio de valoracion: 50
e Opinion de Aplicabilidad: APLICAR

Jestis Maria, 07 de Junio

Firma del juez validador
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Ficha de validacion del instrumento/juicios de expertos
1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Edgar Davila Chota

1.2 Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Director Escuela de Periodismo — Universidad
Jaime Bausate y Meza

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Diocesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, aiio 2023

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la
tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro
Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Facebook

1.7Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2.Poco | 3. Regular |4. Aceptable 5. Muy aceptable
I. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuaciéon

1| 213|14 |5

1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento X
con un lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento X
evidencia recojo de
conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecta al X
avance de la ciencia y
tecnologia.

4. ORGANIZACION | Elinstrumento tiene una X
organizacion logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y X
calidad las

proposiciones que conforman el
instrumento.




6. Adecuado para valorar los X
INTENCIONALISMO | aspectos del estudio.
7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico X
cientifico de las ciencias de la
comunicacion.
8. COHERENCIA Hay coherencia entre las X
variables, dimensiones,
indicadores e items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
proposito de la investigacion
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la X
investigacion y construccion de
teorias
Sub Total 36 | 5
Total 41

® Promedio de valoracion: 41

® Opinién de Aplicabilidad: Valido, aplicar

Jesus Maria, 08 de Junio

Firma del juez validador
DNI: 09943985
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Ficha de validacion del instrumento/juicios de expertos
1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Edgar Davila Chota

1.2 Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Director Escuela de Periodismo — Universidad
Jaime Bausate y Meza

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la
tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro
Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Imagen institucional

1.7Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular [4. Aceptable 5. Muy aceptable

1. ASPECTOS A EVALUAR

INDICADORES CRITERIOS Puntuacién

1| 2|34 |5

1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento X
con un lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento X
evidencia recojo de
conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecta al X
avance de la ciencia y
tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una X

organizacion logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y X
calidad las

proposiciones que conforman el
instrumento.
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6. Adecuado para valorar los X
INTENCIONALISMO | aspectos del estudio.
7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto teorico X
cientifico de las ciencias de la
comunicacion.
8. COHERENCIA Hay coherencia entre las X
variables, dimensiones,
indicadores e items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
proposito de la investigacion
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la X
investigacion y construccion de
teorias
Sub Total 36 | 5
Total 41

® Promedio de valoracion: 41
® Opinion de Aplicabilidad: Valido, aplicar

Jesus Maria, 08 de Junio

Firma del juez validador
DNI: 09943985
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Ficha de validacién del instrumento/juicios de expertos

1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Fernandez Valle, Juan Augusto

1.2 Grado académico: Bachiller en Historia, Licenciado en Historia, Magister en
Ciencias de la Comunicacion con Mencion en Comunicacion para el Desarrollo,
Magister en Gestion Publica

1.3 Cargo e institucion donde labora: Jefe de Desarrollo Historico y Gestion
Cultural / Programa Progresamos Callao / Municipalidad Provincial del Callao.
Docente universitario.

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis
de Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre
la tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del
Cetpro Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Facebook

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable

I. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
1 2 3|4
1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un

lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de

conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecta al avance de

la ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion

logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y calidad

las proposiciones que conforman el
instrumento.

6

INTENCIONALISMO | estudio.

Adecuado para valorar los aspectos del
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7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay coherencia entre las variables, X
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propoésito de la X
investigacion

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la investigacion y X
construccion de teorias

Sub Total 50

Total 50

e Promedio de valoracion: 50
e Opinion de Aplicabilidad: Valido para su aplicacion

Jesus Maria, 26 de Junio

JUAN AUGUSTO FERNANDEZ VALLE
DNI 09656604

Firma del juez validador



Ficha de validacién del instrumento/juicios de expertos
1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Fernandez Valle, Juan Augusto

1.2 Grado académico: Bachiller en Historia, Licenciado en Historia, Magister en
Ciencias de la Comunicacién con Mencion en Comunicacion para el Desarrollo,
Magister en Gestion Publica

1.3 Cargo e institucion donde labora: Jefe de Desarrollo Historico y Gestion
Cultural / Programa Progresamos Callao / Municipalidad Provincial del Callao.
Docente universitario.

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre
la tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del
Cetpro Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Imagen Institucional

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no vélido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable
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Il. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
1 2 |3 |4

1. CLARIDAD Estéa formulado el instrumento con un X
lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de X
conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecua al avance de X
la ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacioén X
logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y calidad X
las proposiciones que conforman el
instrumento.

6. Adecuado para valorar los aspectos del X

INTENCIONALISMO | estudio.
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7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico cientifico de las -
ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA Hay coherencia entre las variables, =
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la i
investigacion

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la investigacion y X
construccion de teorias

Sub Total 50

Total 50

e Promedio de valoracion: 50
e Opinioén de Aplicabilidad: Valido para su aplicacién

Jesus Maria, 26 de Junio

JUAN AUGUSTO FERNANDEZ VALLE

DNI 09656604

Firma del juez validador
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Ficha de validacién del instrumento/juicios de expertos
1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Raul Graham Rojas

1.2 Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Profesor UIBM, Periodista

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Diodcesis de
Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la
tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del
Cetpro Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Facebook

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular [ 4. Aceptable | 5. Muy aceptable

. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
1 2 |3 14| 5

1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un| X
lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de X
conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecta al avance) i
de la ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una X
organizacion logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad | X
calidad las proposiciones que
conforman el instrumento.

6. Adecuado para valorar los aspectos X

INTENCIONALISMO | del estudio.
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7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico cientifico de las
ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay coherencia entre las variables,
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propoésito de la X
investigacion
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la investigacion y
construccion de teorias
Sub Total
Total 42

e Promedio de valoracion: 42
e Opinion de Aplicabilidad: Valido, aplicar

Jesus Maria, 02 de Julio

Firma del juez validador

Magister Raul Graham Rojas
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Ficha de validacion del instrumento/juicios de expertos
1.DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Rail Graham Rojas

1.2 Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Profesor UIBM, Periodista

1.4 Titulo de la investigacion: Facebook y la imagen institucional de la Didcesis de

Carabayllo de Lima Metropolitana, afio 2023.

1.5 Autor del instrumento: Adaptacion de Alvarado Caldas, Edwin Wilfredo sobre la
tesis “Influencia del Facebook en la Imagen Institucional en los estudiantes del Cetpro
Juana Iris Cuadros Rivera del Distrito de Puente Piedra, 2019”

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario de Imagen institucional

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable

IV. ASPECTOS A EVALUAR

INDICADORES CRITERIOS Puntuacién
1 2 (3 |4 5

1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un| X
lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de X
conducta observables

3. ACTUALIDAD El instrumento se adecua al avance] X
de la ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una X
organizacion logica.

5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad yj X
calidad las proposiciones quej
conforman el instrumento.

6. Adecuado para valorar los aspectos X

INTENCIONALISMO | del estudio.




7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico cientifico de las
ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay coherencia entre las variables,
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propoésito de la X
investigacion
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la investigacion y
construccion de teorias
Sub Total
Total 42

e Promedio de valoracion: 42
e Opinion de Aplicabilidad: Valido, aplicar

Jesus Maria, 02 de Julio

Firma del juez validador

Magister Raul Graham Rojas
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