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RESUMEN

El objetivo del presente estudio fue determinar la relacion entre el contenido digital en
Facebook y laimagen institucional de un Gobierno regional del Peru, 2024. Emple6 un enfoque
cuantitativo con un disefio correlacional no experimental de corte transversal, tuvo una muestra
representativa de 384 participantes. Los datos se recolectaron mediante un cuestionario
estructurado con preguntas cerradas en escala de Likert y se analizaron utilizando el software
IBM SPSS 29, realizando analisis descriptivos y pruebas de correlacion de Rho de Spearman
para evaluar las relaciones entre las variables. Los resultados del estudio revelaron una relacién
positiva y significativa entre el contenido digital y la imagen institucional, con un coeficiente
de correlacion de 0.706 y un nivel de significancia de 0.000, menor al umbral de 0.01.
Demuestra que una mayor calidad y relevancia en el contenido digital publicado en Facebook
esta asociada con una percepcion mas positiva de la imagen institucional de un Gobierno
regional del Perd. Ademas, se encontraron relaciones significativas entre las dimensiones
especificas del contenido digital (tipo de contenido, tono de comunicacion e interaccién) y la
imagen institucional. Se concluye que el contenido digital en Facebook es fundamental para
construir y fortalecer la imagen institucional del Gobierno Regional. Los hallazgos resaltan la
importancia de invertir en contenido digital de alta calidad, diversificado y relevante, utilizando
un tono claro y empatico, y fomentando la interaccion activa con los ciudadanos. Esto no solo
mejora la percepcién publica, sino que también refuerza la reputacion y la confianza en la

institucion.

Palabras clave: Contenido digital, imagen institucional, tipo de contenido digital, tono de

comunicacion e interaccion digital
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ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between digital content on
Facebook and the institutional image of the Regional Government of Callao, 2024. Using a
quantitative approach with a cross-sectional non-experimental correlational design, it had a
representative sample of 384 participants. The data were collected through a structured
questionnaire with closed questions on a Likert scale and were analyzed using IBM SPSS 29
software, performing descriptive analysis and Spearman's Rho correlation tests to evaluate the
relationships between variables. The results of the study revealed a positive and significant
relationship between digital content and institutional image, with a correlation coefficient of
0.706 and a significance level of 0.000, lower than the 0.01 threshold. It shows that a higher
quality and relevance in the digital content published on Facebook is associated with a more
positive perception of the institutional image of the Regional Government of Callao. In
addition, significant relationships were found between specific dimensions of digital content
(type of content, tone of communication and interaction) and institutional image. It is
concluded that digital content on Facebook is fundamental to build and strengthen the
institutional image of the Regional Government. The findings highlight the importance of
investing in high quality, diversified and relevant digital content, using a clear and empathetic
tone, and encouraging active interaction with citizens. This not only improves public

perception but also reinforces reputation and trust in the institution.

Keywords: Digital content, institutional image, type of digital content, communication tone,

digital interaction
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INTRODUCCION

El estudio denominado "Contenido Digital en Facebook y la Imagen Institucional de
un Gobierno regional del Pert, 2024" tuvo como proposito principal analizar la relacion entre
el contenido publicado en la plataforma Facebook y la percepcién de la imagen institucional

de un Gobierno regional del Peru durante el afio 2024.

En el contexto actual, las plataformas digitales han transformado la manera en que las
instituciones publicas se comunican con la ciudadania. Facebook se ha posicionado como una
plataforma fundamental para la distribucién de informacion, la interaccion con el publico y la

consolidacién de una imagen institucional sélida y reconocida.

Este estudio busco ver la relacion entre el contenido digital publicado en Facebook y la
imagen institucional de la Institucién publica, contribuyendo con nuevos conocimientos y
enfoques innovadores al &mbito de la gestion de la imagen institucional en el sector pablico.
Esto permitira identificar estrategias efectivas de comunicacién digital que contribuyan al
fortalecimiento de la percepcién publica y a la construccion de una conexion mas solida entre

la institucion y los ciudadanos.
La investigacion se organizo de la siguiente manera:

En el primer capitulo I, dedicado al planteamiento del problema, se presentd la
descripcion y formulacién de la problemaética central, acompafiada de los objetivos de la
investigacion, tanto el objetivo general como los especificos

En el segundo capitulo 11, presentd los antecedentes internacionales y nacionales, asi
como las bases tedricas de la investigacion. Se examina el contenido digital, su relevancia,
caracteristicas y dimensiones (tipo de contenido, tono de comunicacion e interaccién en
plataformas como Facebook). Ademas, se define la imagen institucional, abordando teorias, su
rol en la identidad organizacional y dimensiones clave como identidad visual, cultura
corporativa y comunicacion corporativa, resaltando su impacto en la percepcion pablica y las

relaciones con los grupos de interés.

En el tercer capitulo Ill, describi6 la metodologia del estudio, incluyendo la
identificacion y operacionalizacion de las variables, el tipo de investigacion, el nivel de analisis

y el disefio metodoldgico. También se especifica la poblacion y muestra, los criterios de
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seleccidn, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, la ejecucion virtual del trabajo

de campo y el procesamiento estadistico para obtener conclusiones precisas y validas.

En el cuarto capitulo IV, presentaron los resultados obtenidos a partir de la
investigacion, mostrando de manera clara y detallada los datos procesados y analizados.

En el quinto capitulo V, se discutio e interpreto los hallazgos en relacion con teorias
previas, y estudios previos. Asi como una autocritica a la metodologia empleada y las

limitaciones de estudio que han sido superadas.

Y en el sexto capitulo VI, ofrecieron las conclusiones y recomendaciones. El trabajo

finalizo con las referencias bibliograficas y anexos que respaldan la investigacion.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

Los contenidos digitales y su impacto en la imagen corporativa se han convertido en el
ambito académico en un asunto crucial. La precision y fiabilidad de la informacion que las
instituciones difunden en sus plataformas digitales influyen significativamente en la percepcion
y confianza de los ciudadanos (Duran y Tusa, 2019). A su vez, resaltaron que la administracion
de estos contenidos representa un reto permanente, ya que las instituciones deben garantizar
que la informacidn compartida sea accesible, relevante y de alta calidad, mientras construyen

y mantienen una imagen institucional positiva.

En este contexto, para las instituciones gubernamentales, de un Gobierno regional del
Pert, mantener una imagen positiva es crucial para ganar y conservar la confianza de los
ciudadanos. La imagen corporativa esta influenciada por diversos factores, incluyendo la
transparencia, la eficacia y la respuesta ante crisis (Manrique y Diaz, 2002). Como destacaron
Marquez et al. (2023) una gestion efectiva de los contenidos digitales es una parte integral de
la estrategia de comunicacion de cualquier institucion que aspire a mantener una relacion sélida

y confiable con su publico.

Facebook, una red social popular a nivel mundial, ofrece una plataforma Gnica para la
gestion de contenidos digitales. Su alcance masivo y su capacidad para facilitar la interaccion
en tiempo real con los usuarios la convierten en un recurso estratégico para las organizaciones
que buscan potenciar su comunicacion y consolidar su imagen ante el puablico. Por
consiguiente, Villalobos et al. (2023) sustentaron que Facebook permite a las organizaciones
no solo compartir informacion, sino también interactuar directamente con su audiencia, lo cual

es crucial para construir una relacién de confianza y transparencia.

El uso estratégico de los contenidos en Facebook puede mejorar significativamente la
imagen institucional. Publicar regularmente contenidos de alta calidad permite a las
organizaciones demostrar transparencia, informar sobre logros y responder a las inquietudes
de los ciudadanos, construyendo asi una imagen positiva y aumentando la confianza y
participacién ciudadana (Sa, 2019). Ademas, Garcia (2016) sefial6 que las paginas sociales,

como Facebook, permiten humanizar la imagen de las organizaciones y establecer un dialogo
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mas cercano y personal con la audiencia, fortaleciendo la relacion con los ciudadanos y

fomentando su compromiso y lealtad.

Un estudio de Saleh et al. (2023) demostré que la imagen institucional es influenciada
significativamente por la claridad en la gestion, el involucramiento ciudadano y la interaccion
colaborativa con la comunidad, que son esenciales para fortalecer la confianza en el gobierno.
No obstante, las contradicciones en redes sociales pueden erosionar esta confianza, haciendo
fundamental mantener una comunicacion coherente y transparente. Ademas, el autor refirié
que la gestion eficaz de los contenidos digitales en Facebook es crucial para asegurar una
comunicacion clara, transparente y consistente, construyendo y manteniendo asi la confianza

del publico.

En Peru, un estudio elaborado por Gonzales y Angulo (2023) se detectd que durante la
época de la COVID-19 a pesar de una reduccion en las interacciones en Facebook, la imagen
de las instituciones se fortalecié debido al empleo de formatos visuales y a una comunicacion
mas directa con los ciudadanos. La transparencia en la informacion y la atencion a las
preocupaciones del publico ayudaron a consolidar la confianza y la credibilidad en las
entidades estatales. Ademas, la capacidad de adaptarse a un entorno digital y de comunicarse
eficazmente durante la pandemia hizo que las instituciones fueran vistas como modernas y

accesibles, mejorando asi su imagen institucional.

Asimismo, en otro caso particular, Atarama y Vega (2020) sostuvieron que Facebook
contribuyd a la mejora de la imagen de varias instituciones educativas del Perd, facilitando una
interaccion mas efectiva con su comunidad. Las publicaciones educativas e inspiradoras,
combinadas con formatos audiovisuales, promovieron un mayor nivel de participacion y
fortalecen el orgullo institucional. Esto generd una percepcion favorable y aumenta la

confianza y el compromiso de los usuarios hacia la universidad.

En el &mbito local, La problematica de los contenidos digitales en un gobierno regional
del Per( ubicado en el primer puerto radica en la ausencia de una estrategia comunicacional
bien estructurada que potencie el Influencia de las plataformas digitales en la opinion y
valoracion del publico. Segun Pajuelo (2022) durante la pandemia, la institucion utilizo
Facebook como un canal principal de difusién, pero la falta de planificacion estratégica y de
analisis de métricas limité su efectividad para fortalecer la confianza y conexion emocional

con la ciudadania. Esto refleja una oportunidad desaprovechada para establecer una
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comunicacion clara y bidireccional que posicione al gobierno como un actor confiable y

comprometido con las necesidades locales.

No obstante, la implementacion estratégica de Facebook tiene el potencial de mejorar
la imagen institucional de un Gobierno Regional del Peri a través de contenidos que
promuevan la transparencia y fomenten la participacion ciudadana. Asi como sefial Alcaide
Mufioz et al (2020) las redes sociales gubernamentales, cuando son bien gestionadas, no solo
informan, sino que también generan confianza al permitir la interaccion directa con la
comunidad. Publicaciones en tiempo real, campafias de rendicion de cuentas y la promocién
de logros concretos en areas clave pueden fortalecer la percepcion de compromiso y eficiencia

institucional en la poblacion.

Por lo expuesto, la pregunta general y las preguntas especificas del presente estudio

fueron:

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

¢COmo se relaciona el contenido digital en Facebook con la imagen institucional de un
gobierno regional del Peru en el afio 2024?

1.2.2 Problemas especificos

¢ Como es la relacion entre el tipo de contenido en Facebook y la imagen institucional

de un gobierno regional del Peru, 2024?

¢Como es la relacion entre el tono de comunicacion en Facebook y la imagen

institucional de un gobierno regional del Peru, 2024?

¢Como es la relacién entre la interaccién con el publico en Facebook y la imagen

institucional de un gobierno regional del Peru, 2024?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional

de un gobierno regional del Peru, afio 2024.
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1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el tipo de contenido en Facebook y la imagen institucional

de un gobierno regional del Peru, 2024.

Determinar la relacion entre el tono de comunicacion en Facebook y la imagen

institucional de un gobierno regional del Peru, 2024.

Determinar la relacion la interaccion con el publico en Facebook y la imagen

institucional de un gobierno regional del Perd, 2024.
1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedrica

La presente investigacion busco contribuir al campo teorico al integrar conceptos de
comunicacion digital, imagen institucional bajo un analisis cuantitativo, centrandose en el caso
de un gobierno regional del Perd. Asimismo, llen6 un vacio tedrico al analizar como Facebook,
como plataforma de redes sociales, influy6 en la percepcion de la institucion publica en el afio
2024. Los resultados del estudio no solo enriquecieron el conocimiento académico, sino que
también se ha proporcionado una base teérica para comprender como las instituciones publicas
pueden gestionar su presencia en redes sociales con el fin de mejorar su imagen y fortalecer su

relacion con la ciudadania.
1.4.2 Metodoldgica

El presente estudio implementd un cuestionario debidamente validado y confiable que
permitié recopilar informacion sobre la percepcién de los ciudadanos. En ese sentido, el
instrumento que se empleo en la investigacion se puede replicar para futuras investigaciones
bajo las mismas condiciones y metodologia que permita validad hallazgos, fomente la

confiabilidad, permita la generalizacion y que pueda identificar sesgos o errores.
1.4.3 Practica

La investigacion sobre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional de un
gobierno regional del Pert es fundamental debido a la relevancia de las redes sociales en la
comunicacion actual y la escasez de estudios nacionales profundos sobre el tema. Este estudio
evalud las estrategias digitales del gobierno, identific6 areas de mejora y ofrecid
recomendaciones practicas para su aplicacién inmediata. Los resultados son significativos para
la gestion publica y futuras investigaciones, proporcionando herramientas basadas en evidencia

para mejorar la transparencia, participacion ciudadana y confianza publica. Ademas, sera de
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utilidad como un antecedente clave para entender como las plataformas digitales pueden
fortalecer la imagen institucional, beneficiando tanto a un gobierno regional del Perd como a

otras entidades que busquen optimizar su comunicacion con la ciudadania.

1.5 Delimitacion de la investigacion
1.5.1 Temporal

El estudio se llevard a cabo en el afio 2024, con la finalidad de establecer la conexion
entre el contenido digital publicado en Facebook y la imagen institucional un gobierno regional
del Per. Este periodo sera clave para analizar como las estrategias de comunicacion
implementadas en esta plataforma influyen en la percepcion publica de la institucion,

generando informacion valiosa que contribuird al fortalecimiento de su imagen institucional.
1.5.2 Espacial

El estudio se realizara en los siete distritos que conforman la region: Callao, Bellavista,

Carmen de La Legua-Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Per( y Ventanilla.
1.5.3 Social

La investigacion se centrd en los seguidores de la péagina oficial de Facebook de un
gobierno regional del Perd quienes representan a un grupo diverso de ciudadanos que
interactdan con el contenido digital publicado en esta plataforma. Este segmento incluye
personas de distintas edades, géneros y distritos de la regién, permitiendo captar una variedad

de perspectivas.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO
2.1 Marco historico

Un gobierno regional del Pert ubicado en el primer puerto, creado el 01 de enero de
2003 bajo la Ley N° 27867 (modificada por la Ley N° 27902), tiene como misidn gestionar la
administracion publica de la region, alinedndose con las politicas nacionales para impulsar un
desarrollo integral y sostenible. Administra siete distritos: Callao, Bellavista, Carmen de La
Legua-Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Pert y Ventanilla, con una poblacion de 994,494
habitantes (51.2% mujeres y 48.8% hombres, segin el INEI, 2017). Su vision es ser un
referente en gobernabilidad, transparencia, inclusion social y desarrollo econdmico,

promoviendo la identidad regional y la conciencia ambiental.

Desde 2010, un gobierno regional del Per( ubicado en el primer puerto, utiliza
Facebook como herramienta de comunicacion para mejorar la interaccion ciudadana, informar
sobre sus actividades y fomentar la transparencia y participacion, en linea con la tendencia de
entidades publicas peruanas que adoptaron las redes sociales a finales de la década de 2000.
Esta estrategia busca fortalecer su imagen institucional y acercarse a la poblacion chalaca.

El contenido digital ha tenido una penetracion muy importante en las Gltimas décadas
y se ha convertido en un elemento esencial para las estrategias de comunicacién y
competitividad de las organizaciones. Segun Isidro et al. (2017), este recurso se ha consolidado
como un pilar clave para que las empresas puedan destacarse en el mercado, permitiéndoles

adaptarse a las demandas del entorno globalizado y digitalizado.

Histéricamente, la transicidn del marketing tradicional digital comenzo a consolidarse
en los afos 2000, cuando las plataformas digitales empezaron a ofrecer espacios accesibles
para la promocién de productos y servicios. Castro et al. (2017) destacan que una de las
ventajas del contenido digital radica en la inversion significativamente menor que requiere, en
comparacion con el marketing tradicional. Esto democratizé las oportunidades de promocion,
permitiendo que incluso pequefas y medianas empresas accedan a herramientas eficaces para

alcanzar a sus publicos objetivos.

El avance de las tecnologias y las redes sociales ha impulsado a las empresas a
diversificar su contenido digital, potenciando su presencia en plataformas como Facebook,
Instagram, YouTube y LinkedIn. Este fendmeno no solo ha revolucionado las estrategias de

marketing, sino también la forma en que las marcas se conectan con sus audiencias,
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fomentando una interaccion mas cercana y personalizada. Esta transformacion demuestra como
las organizaciones han convertido al contenido digital en un recurso clave para consolidarse en

mercados cada vez mas competitivos.

En cuanto a la imagen institucional, Saltos, Ledn y Gonzales (2017), basandose en
Kapferer (2008), plantean que la imagen es un concepto vinculado a la percepcion del cliente,
ya que refleja como este interpreta y comprende la marca. Ademas, destacan que dicha
percepcion esté influida por las sefiales del producto o servicio, asi como por la forma en que
la marca comunica su mensaje. Este enfoque es relevante para abordar preguntas futuras y

encontrar soluciones mas eficaces.

Por otro lado, Madelaine (2018), en su estudio sobre la relacion entre las plataformas
digitales y la imagen corporativa en las MIPYME artesanales de Guayaquil, concluye que
contar con una imagen sélida en medios digitales no garantiza por si sola la fidelizacion de los
clientes. Para lograr una conexion efectiva entre los consumidores y la marca, es fundamental
trabajar en otros aspectos estratégicos que fortalezcan la lealtad, lo que a su vez impulsara el

crecimiento en clientes y beneficios econémicos.

Finalmente, Cedefio y Espinoza (2018) argumentan que, para posicionar empresas de
asesoria empresarial mediante la identidad corporativa, es esencial que los logotipos sean
simples, memorables y visualmente atractivos. Estos elementos facilitan el reconocimiento de
la marca. Asimismo, subrayan la importancia de disefiar estrategias basadas en los atributos de
la institucién y de utilizar plataformas como sitios web y redes sociales (Facebook, YouTube

y LinkedIn) para fortalecer la identidad y el posicionamiento corporativo.
2.2 Antecedentes tedricos
2.2.1 Nacional

Facundo y Garcia (2023) en su investigacion, analizaron la relacion entre el marketing
digital y la imagen corporativa de la farmacia Farmaluz en Piura. A través de un enfoque
cuantitativo y una muestra de 169 clientes, identificaron una correlacion positiva significativa
entre ambas variables, con un coeficiente de Spearman de 0.677 y valores p altamente
significativos (p = 0.000), lo que permitié aceptar la hipotesis alterna. Los resultados
evidenciaron que el marketing digital tiene un impacto notable en la imagen corporativa de
Farmaluz, fortaleciendo su reputacion y posicion en el mercado. Ademas, el estudio resalt6
beneficios adicionales, como la generacion de empleo y el bienestar comunitario, subrayando

la relevancia de estas estrategias en el sector farmacéutico.
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Copa (2023) tuvo como objetivo determinar la influencia de las redes sociales y la
imagen institucional de un centro de salud de Moquegua, 2022. Utilizo un estudio de tipo
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal y una muestra de 99 personas.
En los resultados del analisis del coeficiente de correlacion Rho de Spearman reveld una
relacion directa y significativa entre el uso de Facebook y la percepcion de la imagen
institucional del Centro de Salud. En conclusion, Facebook es la red social més influyente y
popular entre los usuarios del Centro de Salud, su eficacia para difundir informacién y su alta
aceptacion la convierten en una herramienta clave para mejorar la imagen institucional. Para
maximizar su impacto positivo, el Centro de Salud debe optimizar su estrategia de contenidos,

asegurando gue estos sean relevantes, veraces y oportunos.

Huaman y Rottiers (2022) tuvieron como objetivo principal analizar la relacién entre la
gestion de Facebook y la imagen institucional de una Municipalidad de la Region Junin durante
2021. Emplearon un enfoque cuantitativo, seleccionando una muestra de 286 usuarios de una
poblacidn total de 660. Mediante encuestas y cuestionarios, midieron las variables relevantes,
encontrando una relacion positiva entre la gestion de Facebook y la imagen institucional, con
un valor de significancia de 0.000, lo que indica una correlacion fuerte. En conclusion, la
gestion efectiva de los contenidos en Facebook estéa significativamente asociada con una mejor

proyeccion institucional de la Municipalidad en mencion.

Alvarado (2020) investigéb como el uso de Facebook influye en la percepcion de la
imagen institucional entre estudiantes de Puente Piedra, utilizando una metodologia
cuantitativa y descriptivo-correlacional. Los resultados mostraron que el 72.7% usaba
Facebook con frecuencia y el 50.2% percibia la imagen institucional como eficiente. Se
encontrd una correlacién positiva media, sugiriendo que una mayor interaccion en Facebook
mejora la percepcion institucional, resaltando la importancia de una estrategia efectiva en redes

sociales.

Trujillo y Trejo (2019) evaluaron la relacion entre la comunicacion externa y la imagen
ideal de la Municipalidad Distrital de Ticapampa, utilizando una metodologia correlacional y
encuestas a 299 habitantes. Los resultados revelaron que el 63.21% desconocia las actividades
municipales, evidenciando una deficiencia en la comunicacion externa. Ademas, se encontro
que las plataformas digitales, como Facebook, tienen un impacto significativo en la imagen
corporativa, y que la falta de informacion dafia la reputacion institucional. El estudio concluye
que existe una relacion directa entre ambas variables, subrayando la necesidad de mejorar las

estrategias digitales para fortalecer la percepcién publica.
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2.2.2 Internacional

Vargas (2024) analizo la relacion entre la gestion de la pagina oficial "Onda Maritima"
en Facebook y el fortalecimiento de la imagen institucional de la Armada Boliviana. La
metodologia empleada combina enfoques cualitativos y cuantitativos, incluyendo revision
bibliogréfica, entrevistas semiestructuradas y analisis de contenido a partir de meétricas,
abarcando datos de la pagina de Facebook y sus interacciones. Los hallazgos revelan
estadisticas significativas, como un incremento en las reproducciones de videos de un minuto
y un aumento en el nimero de seguidores y "Me gusta”, lo que indica una mejora en la
interaccion con el pablico. Ademas, se observo que una adecuada gestion de los contenidos
digitales en Facebook mejora la imagen corporativa de la Armada Boliviana, evidenciando un
incremento en su posicionamiento institucional. En conclusion, una gestion efectiva de
Facebook es crucial para el posicionamiento y la reputacion institucional, permitiendo a la
Armada Boliviana comunicarse eficazmente con la sociedad y reforzar su imagen como un

referente informativo.

Mwihaki (2023) tuvo como objetivo identificar los factores criticos que contribuyen a
la construccion de una imagen institucional positiva de la Universidad Catdlica de Africa
Oriental. Empleé un enfoque -cuantitativo, utilizando cuestionarios estructurados vy
semiestructurados para recopilar datos primarios de una muestra de 200 participantes. En los
resultados, se sefiala que Facebook es poco utilizado por los encuestados de la Universidad
Catdlica de Africa Oriental (37.5%), frente a plataformas mas populares como WhatsApp
(98%) e Instagram (94%). Aunque las redes sociales impactan la percepcion de la imagen
institucional, Facebook no es un canal principal. Solo el 53.8% reportd encontrarse
ocasionalmente con contenido de la universidad, y el marketing en redes fue considerado "algo
influyente" por el 50.5%, lo que resalta la necesidad de estrategias méas efectivas para aumentar
su relevancia y aprovechar su potencial. El estudio concluye que WhatsApp e Instagram son
esenciales para el marketing de la CUEA, mientras que la percepcidn de su imagen institucional
es "promedio”. Se recomienda mejorar estrategias en redes sociales, incluir contenido generado

por usuarios y explorar nuevas plataformas como TikTok.

Sancho (2023) evalu6 cémo las redes sociales influyen en la imagen institucional de la
Armada Argentina, utilizando una metodologia no experimental y un enfoque correlacional
cuantitativo. Analizé el crecimiento de seguidores y la interaccion en Facebook, observando
un aumento del 30% en seguidores y un incremento del 50% en interacciones relacionadas con

actividades y logros. ElI 70% de los encuestados percibié que la presencia en redes sociales
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mejora la imagen institucional. En conclusion, la Armada Argentina ha fortalecido su imagen

corporativa y mejorado la comunicacion con la comunidad a través de Facebook.

Vela (2023) se planted examinar el empleo de Facebook y la imagen corporativa de
Unién Cementera Nacional durante el afio 2021. La metodologia de enfoque descriptivo y
cuantitativo, ademas, elabor6 una matriz para examinar 61 publicaciones realizadas en la
pagina oficial de la empresa en Facebook durante el afio 2021. utilizé Facebook como su
principal herramienta de comunicacién y promocion, registrando 61 publicaciones, lo que
representd el 57% del total analizado. Las imagenes predominaban con un 57%, seguidas de
los videos con un 40% vy las infografias con un 3%. En conclusion, concluye que las redes
sociales, especialmente Facebook, han contribuido positivamente a la imagen corporativa de
Unién Cementera Nacional. Se recomienda expandir la presencia en otras redes sociales y
explorar formatos de contenido mas innovadores para mejorar la interaccion y fortalecer la

imagen corporativa en el futuro.

Lobillo y Gallart (2020) se propusieron analizar las estrategias de comunicacion
implementadas por la Universidad Rey Juan Carlos durante una crisis reputacional,
centrandose especificamente en la gestion de redes sociales. Utiliz6 un analisis sistematico y
objetivo de 903 publicaciones en Facebook y Twitter a lo largo de seis meses. Los resultados
mostraron que solo un 20.37% de las publicaciones en Facebook se enfocaron en la crisis,
mientras que la mayoria (42.59%) redirigieron a los usuarios a la web oficial, sugiriendo un
énfasis en contenido positivo. En resumen, la gestion de la crisis en Facebook fue inadecuada,
con poca comunicacion directa sobre la situacion, lo que afectd negativamente la imagen

corporativa de la universidad.
2.3 Bases tedricas
2.3.1 Bases teoricas de la variable Contenido digital

2.3.1.1 Teorias y enfoques teoricos. Para el presente estudio se ha considerado la

siguiente teoria:

La teoria de la comunicacion organizacional incluye aportes de varios autores,
destacandose particularmente Miller (1999), definio la comunicacion organizacional como el
proceso a través del cual las organizaciones se crean, mantienen y transforman mediante la
interaccion entre sus miembros. Su enfoque integra diversas corrientes tedricas, incluyendo el

enfoque clasico, que da prioridad a la jerarquia y al flujo vertical de informacion, y enfoques
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contemporaneos como el critico, que analiza las relaciones de poder dentro de la comunicacion

interna.

Con relacion a la teoria, formulada por Miller (1999), enfatizd la relevancia de la
interaccion entre los miembros de una organizacion para su creacion, mantenimiento y
transformacion. Al aplicar esta teoria al contenido digital en Facebook de un Gobierno regional
del Perq, se evidencia que esta plataforma es crucial para interactuar directamente con los
ciudadanos, ofrecer transparencia, divulgar informacion y fortalecer la relacion con la
comunidad. Este enfoque no solo incrementa la confianza y la reputacion del gobierno, sino
que también permite una gestion mas eficiente de su imagen institucional en el entorno digital

contemporaneo.

2.3.1.2 Contenido digital. Castallejo (2007) sefialé que la creacion de contenidos
puede abarcar actividades como compartir fotos, textos, historias y otros tipos de publicaciones
en redes sociales. Esto incluye el contenido digital en plataformas como Facebook, subrayando

la diversidad de formatos que pueden emplearse para comunicarse y compartir informacion.

Gudifio et al. (2014) ampliaron esta perspectiva al referirse a los materiales y recursos
compartidos en Facebook que facilitan tanto el aprendizaje como la interaccion entre los
participantes. Este contenido, que abarca publicaciones, comentarios, imagenes y diversos
elementos multimedia, no solo fomenta la comunicacién, sino también el aprendizaje en un
entorno digital. Ademas, destacan su funcion mediadora en el proceso educativo, evidenciando
la importancia de estos recursos en la educacion digital.

Por otro lado, Villegas y Castafieda (2020) describieron el contenido digital en
Facebook como mensajes multimodales que integran imégenes, textos, sonidos y emoticonos.
Estos mensajes, utilizados por usuarios comunes, organizaciones y marcas, buscan fomentar la
interaccion en redes sociales. Resaltan que, para mantener la relevancia y vigencia del
contenido, este debe ser innovador y adecuado a las necesidades de la audiencia, impactando a

los usuarios que lo visualizan.

En esta misma linea, Rodriguez et al. (2021) se centraron en los diferentes tipos de
publicaciones en Facebook, como actualizaciones de estado, fotos, enlaces a URL y video.
Destacan que estos contenidos son cruciales para evaluar el compromiso de los usuarios,
evidenciado por la cantidad de "Me gusta”, comentarios y compartidos. Ademas, subrayan que
las caracteristicas y la naturaleza de las publicaciones influyen en el nivel de interaccion, lo

que enfatiza la importancia de un contenido atractivo y relevante.
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Castillo (2023) ofrecio una vision mas amplia, describiendo el contenido digital como
informacion y entretenimiento accesibles a través de Internet, destinados a audiencias
especificas. Menciona que gran parte de este contenido se encuentra en redes sociales como
Facebook, donde se puede interactuar y compartir informacion de manera dindmica,

subrayando la accesibilidad y el dinamismo de estas plataformas.

Villalobos et al. (2023) definieron los contenidos de Facebook como mensajes que
deben ser atractivos y adaptables al medio, ya que su impacto en los receptores puede ser
positivo 0 negativo. Estos contenidos buscan atraer y convencer a los consumidores,
permitiendo la interaccidn y respuesta del pablico hacia los productos o servicios ofrecidos por
las organizaciones. Destacan la importancia de la creatividad y el ingenio para sobresalir en un

mar de contenidos, sugiriendo que la diferenciacion es clave en la estrategia de contenidos.

Finalmente, Cueva et al. (2023) enfatizaron que el contenido debe ser innovador,
interactivo y coherente con las estrategias de marketing de contenidos, utilizando formatos
como texto, imagenes, videos cortos e infografias. Sefialan que la falta de innovacion y
participacién en el contenido compartido es un aspecto critico que puede perjudicar el
rendimiento de la estrategia de contenidos, resaltando la importancia de mantener un enfoque

dindmico y participativo.

2.3.1.3 Dimensiones. La variable en tres factores: tipo de contenido digital, tono de

comunicacion e interaccion (Gudifio et al., 2014).

2.3.1.3.1 Tipo de contenido digital. Segin Gudifio et al. (2014) explicaron que se
refiere a los diversos formatos de informacion y recursos que los usuarios comparten y
consumen en la plataforma. Esto abarca publicaciones de texto, imagenes, videos, enlaces,
emoticonos y comentarios, todos los cuales promueven la interaccion y el intercambio de ideas
en un entorno colaborativo. Este contenido se utiliza para promover el aprendizaje, la

comunicacion y la construccion de una comunidad entre los participantes.

Cueva et al. (2023) mencionaron que debe incluir formatos como texto, imagenes,
videos, y audio, adaptandose a las necesidades del publico objetivo y a las fases del proceso de

ensefianza-aprendizaje.

Villegas y Castafieda (2020) explicaron que los tipos de contenido digital abarcan
formatos textuales, audiovisuales, solo de audio y combinaciones de texto e imagen,
ajustandose tanto a las necesidades del usuario como a las particularidades de las plataformas

que los albergan.
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Asimismo, los indicadores de la dimensién tipo de contenido digital son: diversidad de
formatos, relevancia de la informacion, calidad visual, frecuencia de actualizacion,

accesibilidad del contenido y originalidad.

Diversidad de formato, segiin Zomefio y Blay (2021) lo definieron como la diversidad
de tipos de contenido digital, donde se puede encontrar texto, imagen, video, etc. que permite

adaptar los mensajes a diferentes medios y audiencias.

Relevancia de la informacion, Santos et al., (2022) mencionaron que esta alineada al
contenido, donde esta informacion debe de ser util, actual y pertinente a los internautas para

generar valor y compromiso

Calidad visual, Tsai y Shyr (2022) definieron dentro de la comunicacion digital como
los elementos visuales como la luz, el color y la claridad deben tener una buena resolucién que

permite una mejor experiencia del usuario.

Frecuencia de actualizacion, Sanchez et al., (2023) lo conceptualizaron como la
regularidad con que se publica, renueva o actualiza el contenido digital a través de la red social
institucional. La frecuencia de la actualizacion, refleja la dindmica de la comunicacion, el

mantenimiento de su vigencia y el compromiso de la institucion por informar a su publico.

Accesibilidad de contenido, Radanliev et al., (2023) refirieron como un contenido en
linea que es de facil acceso, para su ubicacion, ingreso para todo tipo de publico, incluidas

aquellas con discapacidad.

Originalidad, Paredes et al., (2023) lo definieron como un contenido digital producido
y presentado mediante ideas o formas Unicas 0 nuevas que permite reflejar innovacion y
creatividad en su publicacion y que a su vez logra potenciar un valor comunicativo y

diferenciarse.

2.3.1.3.2 Tono de comunicacion. Segun Gudifio et al. (2014) sefialaron que se refiere
al estilo y la actitud que los usuarios adoptan al interactuar en la plataforma. Este tono es
generalmente informal, amigable y colaborativo, promoviendo un ambiente de cercania y
participacion activa. Se caracteriza por el uso de lenguaje coloquial, emoticonos y expresiones

emocionales, lo que facilita la conexion entre los participantes.

Cueva et al. (2023) infirieron que el tono debe ser claro, informativo y atractivo para

captar la atencién del publico y estimular la interaccion.
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Villegas y Castafieda (2020) refirieron que el tono de comunicacion debe ser personal
e incluyente, semejante a una conversacion, con el objetivo de involucrar al usuario y presentar

informacion de interés de manera clara y directa.

El indicador de esta dimension es: empatia que, segin Duarte (2023) dentro del &mbito
digital, lo definié como la capacidad del emisor de comprender las emociones del internauta y
ese entendimiento debe reflejarse de manera adecuada mediante un lenguaje, tono y forma de

respuesta con el objetivo que e genere 0 mantenga una relacion humana, respetuosa y sensible.

2.3.1.3.3 Interaccion. Segun Gudifio et al. (2014) mencionaron que es el proceso de
comunicacion y participacion activa entre los usuarios mediante diversas acciones, como
comentar, reaccionar, compartir publicaciones y enviar mensajes. Esta interaccion permite el
intercambio de ideas, la creacion de relaciones y el fomento de la colaboracion en un entorno
social. En un contexto educativo, la interaccion en Facebook facilita tanto el aprendizaje como

la socializacion entre estudiantes y docentes.

Cueva et al. (2023) resaltaron que la interaccién en las redes sociales, sugiriendo que
el contenido debe ser disefiado para fomentar la participacion del pablico, lo que es crucial para
aumentar el engagement y la visibilidad de las revistas cientificas.

Villegas y Castafieda (2020) refirieron que, la interaccion se refiere al intercambio de
informacidn entre usuarios, organizaciones y marcas, facilitada por el entorno digital, lo que

permite superar distancias geograficas y crear espacios de encuentro en tiempo real.

De acuerdo a la dimensidn interaccion, los indicadores son: participacién del usuario,

tiempo de respuesta y enganche del usuario.

Participacion del usuario, Mohammed y Ferraris (2021) lo definieron como el grado de
que los internautas mantienen su actividad mediante las interacciones de comentar, compartir,
dar me gusta u otra reaccion a partir de las publicaciones que hace la institucion, lo que refleja

relacion con el emisor digital.

Tiempo de respuesta, Gnewuch et al., (2022) mencionaron que es el lapso transcurrido
entre la publicacion o la interaccion del comentario del internauta y la respuesta del personal
responsable de la red social. El autor afiade que, a menor tiempo de espera a la pregunta

realizada, ayuda a mejorar la percepcién y contribuye a una relacion cercana.
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Enganche del usuario, Jha y Verma (2024) lo definieron como la frecuencia de
visualizacion y la continuidad de la interaccion y aquello se puede medir mediante las métricas

que ofrece las redes sociales.
2.3.2 Bases teoricas de la variable Imagen institucional
2.3.2.1 Teoriasy enfoques tedricos. Se consideran las siguientes teorias:

La Teoria del Branding hace referencia a un proceso mediante el cual se construye y se
gestiona la identidad de una marca para que se diferencie claramente de la competencia. Este
proceso no solo se trata de crear un logo llamativo o un eslogan pegajoso, sino de establecer
una conexion emocional profunda con los consumidores. Uno de los pioneros en este campo
es Philip Kotler, quien ha aportado gran conocimiento a través de su trabajo en marketing.
Kotler, en su obra "Marketing Management" publicada por primera vez en 1967, describe el
branding como el arte de dar a un producto o servicio una identidad Unica y significativa. Esto
implica entender no solo las caracteristicas fisicas de lo que se ofrece, sino también los valores,
la personalidad y las emociones que la marca quiere transmitir y que resuenan con el pablico.
Es un viaje continuo de creacion y mantenimiento de esa identidad, asegurando que la marca

permanezca relevante y atractiva para sus consumidores a lo largo del tiempo.

Asimismo, la Teoria del Branding y el presente estudio, puede explicar esta teoria para
mejorar su imagen institucional en la plataforma. Es decir, el branding implica la creacion y
gestion de una identidad Unica y significativa, no solo a través de logos y esl6ganes, sino
estableciendo una conexion emocional con los ciudadanos. Facebook permite compartir
historias y logros del gobierno que generen orgullo y pertenencia. Ademas, facilita la
interaccion directa con los ciudadanos, permitiendo escuchar sus inquietudes y responder
adecuadamente, mejorando asi la transparencia y accesibilidad. Mantener una presencia activa
en Facebook es crucial para la relevancia del gobierno, difundiendo informacion actualizada
sobre proyectos y politicas. Este enfoque estratégico asegura que los ciudadanos estén bien
informados y alineados con las metas del gobierno, fortaleciendo la relacién entre el gobierno
y la comunidad. En resumen, la Teoria del Branding ofrece un marco teorico para mejorar la
imagen institucional de un gobierno regional del Per( a través del contenido digital en

Facebook.

2.3.2.2 Imagen institucional. Venturina (2009) describié la imagen institucional
como el conjunto de percepciones, conceptos, opiniones e impresiones que los individuos

asocian con una organizacion, especificamente, una universidad. Considera que es un
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constructo multidimensional formado a partir de experiencias, percepciones e informacion
asociada a la realidad de la institucion. Esta imagen influye en la percepcién publica y en

decisiones como la matricula o la recomendacion de la institucion.

Mayol (2010) consider6 que es la percepcion que tienen los stakeholders sobre la
organizacion, construida a partir de las proyecciones y el comportamiento de la empresa.
Enfatiza que esta percepcion se forma mediante la comunicacion y las acciones de la

organizacion.

Currés (2010) describio la imagen institucional como la percepcion mental que un
individuo o grupo tiene de una organizacion, construida a partir de creencias, experiencias y
sentimientos hacia ella. Resalta la importancia de las experiencias personales y colectivas en

la formacion de dicha imagen.

Villafafie (1993) sostuvo que la imagen institucional es la representacion mental que
los diversos publicos se forman sobre una organizacion. Este concepto esta relacionado con la
coherencia entre lo que la institucion proyecta (identidad institucional) y lo que los publicos
reciben e interpretan. Enfatiza que la imagen institucional integra tanto aspectos tangibles como
intangibles, incluyendo valores, cultura, reputacion y desempefio. Ademas, considera que una
imagen solida es clave en la gestidn estratégica, contribuyendo a la confianza y fidelidad de los

publicos hacia la institucion.

Yacelga (2022) la defini6 como el resultado de la percepcion que tienen los
stakeholders sobre una organizacion, formada a partir de hechos y mensajes comunicacionales.
Destaca que es un bien intangible que influye en el entendimiento y compromiso de los
publicos, adaptandose al cambio. Sefiala que la imagen refleja la identidad de la institucion y

es fundamental para su posicionamiento y relacion con la comunidad académica.

Vilchez y Sanchez (2021) coincidieron sobre la percepcién que tienen los grupos de
interés sobre una organizacion, construida a través de su comunicacién y acciones. Se refieren
a como la institucion se presenta al publico y como es vista en términos de reputacion, valores
y competencias. Destacan que una buena imagen institucional puede influir positivamente en

la relacion con consumidores, empleados y otros stakeholders.

Fontes et al. (2016) destacaron la percepcion que los puablicos tienen sobre la
organizacion, diferenciandola claramente de la identidad. Mientras que la identidad se refiere

a como la empresa se describe a si misma, la imagen es cOmo es percibida externamente.
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Lalaleo (2023) indicaron que la imagen institucional es la percepcion que los publicos
desarrollan sobre una organizacion, moldeada por sus acciones, comunicacion y reputacion.
Destaca que esta imagen se construye a partir de las experiencias, ya sean directas o indirectas,
que las personas tienen con la entidad.

Benites y Vega (2024) consideraron que son las percepciones que tienen los ciudadanos
sobre una organizacion, incluyendo sus pensamientos, sentimientos y comportamientos hacia
la misma. Abarca aspectos funcionales, emocionales y reputacionales, siendo crucial para
construir confianza, credibilidad y lealtad hacia los servicios y programas ofrecidos por la
institucion. Afirman que una imagen institucional sélida permite diferenciarse de la

competencia y fortalecer la reputacion ante la ciudadania.

2.3.2.3 Dimensiones. La variable en tres factores: Identidad visual, cultura
corporativa y comunicacion corporativa (Villafafie, 1993)

2.3.2.3.1 ldentidad visual. Villafafie (1993) definio la imagen institucional como el
conjunto de elementos visuales y estéticos que representan graficamente a una organizacion.
Esto abarca logotipos, colores corporativos, tipografias y otros componentes de disefio que
reflejan la identidad de la institucion. Villafafie destaca que estos elementos deben estar
alineados con la mision, vision y valores de la organizacion, ya que constituyen la primera
impresion para los publicos y son una herramienta clave en la construccién de la percepcién

corporativa.

Currés (2010) sefial6 que la percepcion institucional es la representacion grafica de la
identidad corporativa, incluyendo simbolos, logotipos, estilo corporativo y vestuario del
personal. Resalta la importancia de estos elementos graficos para comunicar la identidad de la

organizacion.

Fontes et al. (2016) plantearon que la imagen institucional es la manifestacion tangible
de la identidad de una empresa, abarcando elementos visuales y no visuales utilizados para
proyectarse ante su publico objetivo. Esta imagen se sustenta en un plan estratégico que integra
comportamiento, comunicacion y simbolismo organizacional, reflejando tanto la

autopercepcion de la empresa como la imagen que busca transmitir externamente.

Lalaleo (2023) describid los elementos graficos que representan a una marca, como el
logotipo, colores y tipografia, como cruciales para diferenciar a la organizacion de sus
competidores y crear una impresion coherente en el publico. Resalta el valor de estos elementos

en la percepcion publica de la marca.
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Benites y Vega (2024) refirieron que consiste en elementos graficos que representan a
una organizacion, incluyendo logotipos, colores, tipografias y otros disefios que crean una
imagen coherente y reconocible. Subrayan que estos elementos son esenciales para construir

una imagen institucional sélida y diferenciada.

Los indicadores de la dimension identidad visual son: consistencia del logo, disefio de

materiales, facilidad de reconocimiento, Modernidad.

Consistencia del logo, De lencastre (2023) menciond que debe entenderse como la
imagen representativa, uniforme y coherente del simbolo gréafico de la institucién como es la
forma, color, proporciones que facilita el reconocimiento, familiaridad y confianza y evita la

ambigledad en la identidad.

Disefio de materiales, Yu et al., (2024) refirieron que son los principios y soluciones
graficas como la tipografia, jerarquia visual, uso de color, que estan presentes en los elementos
comunicaciones, como el post, banners, infografias, folletos, etc. cuyo proposito es generar
atraccion, transmitir valores, persuadir la parte visual del usuario. El autor afiade que, un buen

disefio tiene coherencia y mejora la actitud del publico frente a la institucion.

Facilidad de reconocimiento, se relaciona a la facilidad que tiene el usuario de
identificar de manera rapida a redes sociales o direccion web donde la institucion o empresa
estd instalada. Esta capacidad de reconocimiento se da cuando los elementos visuales son

recordados por los internautas (De lencastre, 2023)

Modernidad, Shams (2024) sefial6 que, dentro del ambito audiovisual, se debe asociar
al grado en lo que los elementos visuales se deben alinear con los estandares contemporaneos
y digitales para proyectar una imagen moderna, relevante y con capacidad de adaptacion en un

mundo digital

2.3.2.3.2 Cultura corporativa. Villafafie (1993) lo describié como el sistema de
valores, creencias y practicas que conforman la esencia de la organizacion. Segun Villafafie,
esta cultura es la base sobre la cual se construyen tanto la identidad como la imagen
institucional. Es un factor interno que influye directamente en el comportamiento de los
empleados y en la percepcion externa de la organizacion. Destaca que una cultura corporativa

sOlida y coherente es clave para garantizar la confianza y credibilidad ante los publicos.

Curras (2010) sefial6 que la cultura corporativa es el contexto que mantiene y desarrolla

la identidad de la organizacion, influyendo en como se conforma y comunica la imagen a los
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publicos externos. Resalta que la cultura es un factor esencial en la manifestacion externa de la

identidad de la organizacion.

Fontes et al. (2016) definieron la cultura corporativa como el conjunto de valores,
creencias, comportamientos y normas compartidos que influyen en las interacciones internas y
externas de una organizacion. Esta cultura impacta la identidad y la imagen de la empresa,

reflejandose en su filosofia, ambiente laboral y en la toma de decisiones estratégicas.

Lalaleo (2023) definid la cultura corporativa como el conjunto de valores, creencias y
comportamientos que caracterizan a una organizacion. Esta cultura guia las relaciones entre
empleados y con los clientes, impactando directamente en la imagen y reputacion de la
empresa. Resalta la importancia de estos elementos en las interacciones diarias tanto internas

como externas.

Benites y Vega (2024) definieron la cultura corporativa como los principios,
convicciones, actitudes y reglas. Resaltan que esta cultura influye en la forma de trabajar y en
la manera en que los empleados se relacionan con los demas, tanto dentro como fuera de la

organizacion.

Los indicadores de la presente dimension son: valores institucionales, compromiso con

la mision e innovacién y creatividad

Valores institucionales, Barchiesi y Fronzetti (2021) sefialaron que son los principios
éticos fundamentales que describe la conducta, comunicacion y decisiones estratégicas de la
institucion.

Compromiso con la misién, Jung y Moon (2024) refirieron que es el grado de relacion
o vinculo donde los servidores se siente parte y se identifican de la institucion y ello se refleja
en su actitud y comportamiento orientadas a cumplir con los objetivos institucionales. Este
compromiso se suele materializar en un buen servicio administrativo que solicitan los usuarios

mediante los canales fisicos y digitales.

Innovacion y creatividad, Boscari (2023) lo definieron como el grado en que la
institucion fomenta la generacion y aplicacion de nuevas ideas, procesos 0 imagenes que
permiten resaltar frente a otras instituciones; ademas, la actualizacion que se desarrolla permite

generar vinculos con los usuarios.

2.3.2.3.3 Comunicacion corporativa. Villafafie (1993) definié como la comunicacién

corporativa como estrategias y acciones que una organizacion emplea para interactuar con sus
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diferentes partes interesadas. ES una herramienta estratégica que permite transmitir
coherentemente la identidad, reforzar la imagen institucional y gestionar la reputacion.
Villafafie enfatiza que la comunicacion corporativa debe ser integral, abarcando diversas

dimensiones como la comunicacion interna, externa y digital.

Curras (2010) sefial6é que la comunicacion corporativa es el proceso mediante el cual la
identidad de la organizacion se expresa y se proyecta hacia el exterior, afectando la percepcion
que tienen los publicos sobre la misma. Resalta la importancia de este proceso en la formacion

de la imagen publica de la organizacion.

Fontes et al. (2016) definieron la comunicacién corporativa como el proceso de
transmision de mensajes (verbales y visuales) que una empresa utiliza para interactuar con sus
publicos internos y externos, con el fin de construir y mantener una imagen positiva alineada

con su identidad. Incluye estrategias de relaciones publicas, marketing y comunicacion interna.

Lalaleo (2023) afirmé que la comunicacion corporativa incluye todas las estrategias y
practicas que una organizacion utiliza para interactuar con sus pablicos internos y externos. El
objetivo es construir y mantener una imagen positiva y gestionar la reputacién de la

organizacion.

Benites y Vega (2024) describieron la comunicacion corporativa como el proceso
mediante el cual una organizacion transmite informacion y mensajes a sus diferentes publicos,
incluyendo empleados, clientes y la comunidad. El objetivo es construir y mantener una buena

imagen y reputacion.

Los indicadores de la dimension comunicacion corporativa son: transparencia,

frecuencia de la comunicacion y coherencia.

Transparencia, Yue y Walden (2022) lo definieron como la préctica deliberada de
ofrecer informacién de manera precisa, oportuna y comprensible, con el proposito de ofrecer
noticias de la institucién, rendicion de cuentas y fortalecer la confianza. Frente a esta situacion

los pubicos perciben claridad en el trabajo de la institucion y facilita la verificacidn pablica.

Frecuencia de la comunicacion, Trunfio y Rossi (2021) sefialaron que es la regularidad
y ritmo que una institucion publica informacion en sus canales de comunicacion. Esta dinamica
de publicaciones periddicas influye en la visibilidad, construye habito de informacién y eleva

el nivel de interaccion con los publicos.
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Coherencia, Nuortimo et al., (2024) lo definieron como una correspondencia con una
congruencia interna y consistencia del mensaje, donde la semantica entre los diversos
elementos de la publicacion debe trasmitir una idea unificada y alineada con la identidad. Ello,
evita situaciones de contradiccion o ambigliedad que pueden perjudicar la credibilidad del

mensaje o0 la noticia.
2.4 Definicion de términos basicos
2.4.1 Contenido digital

El contenido digital hace referencia a la informacion y material de comunicacion que
se encuentra en formato digital y se distribuye mediante plataformas digitales, sitios web,
aplicaciones moviles, entre otros. Este tipo de contenido puede incluir texto, imagenes, audio,
video, y otros formatos interactivos. Segun indicé el autor Jaime (2025), el contenido digital
"es una herramienta poderosa que a través de la tecnologia por ejemplo del &mbito audiovisual

permite la difusion de informacion de forma inmediata y global” (p. 82).
2.4.2 Engagement

El engagement representa el grado de interaccion y compromiso que los usuarios tienen
con el contenido publicado por una marca o entidad en plataformas digitales. Como sefialaron
Mendia et al (2022), "es la capacidad de una empresa mediante su marca que busca crear

interacciones con los consumidores a través de relaciones sélidas y estables.” (p. 235)
2.4.3 Facebook

Es una red social lanzada en 2004 por empresario y programador Zuckerberg,
originalmente disefiada para estudiantes universitarios, y que con el tiempo se expandio para
incluir a usuarios de todo el mundo. De acuerdo con Céceres (2020), "Facebook se ha
posicionado como una plataforma esencial para el marketing digital, proporcionando
herramientas de publicidad y segmentacion altamente eficaces” (p. 42).

2.4.4 Fan page

Una fan page es una pagina creada en redes sociales, como Facebook, para que las
marcas, figuras publicas o instituciones puedan interactuar con sus seguidores de manera mas
formal que en un perfil personal. Segin Torres et al. (2022), “la fan Page es una herramienta
muy importante para las empresas porque dan visibilidad y fortalecen su imagen institucional.

Ademas, permite desarrollar estrategias de marketing digital efectivas (p. 110).
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2.4.5 Gobierno Regional

Es una entidad publica encargada de gestionar una region dentro de un pais, con
autonomia administrativa y financiera, cuya funcion principal es coordinar e implementar
politicas publicas y proyectos para el desarrollo regional. Segin Garcia et al (2022), “el
Gobierno Regional tiene la responsabilidad de fomentar el bienestar de sus habitantes a través

de los servicios publicos con valor afiadido para generar la participacion y control ciudadano”
(p. 72).

2.4.6 Digitalizacion

Es el proceso de transformar informacién analdgica o fisica en un formato digital.
Como sefialaron Dazzo et al (2025), “la digitalizacion se entiende como la integracién de

tecnologias digitales en todos los aspectos del desarrollo y actividad humana” (p. 218).
2.4.7 Community Manager

es el especialista encargado de administrar y moderar las comunidades digitales de una
marca o entidad. De acuerdo con Trivefio, et al (2023), “el Community Manager tiene la
responsabilidad de crear contenido, interactuar con la audiencia y gestionar la reputacién de la
marca en las redes sociales” (p. 166).

2.4.8 Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que facilitan la interaccion, el intercambio
de contenido y la creacion de conexiones entre usuarios. Segun indicaron Ramirez et al (2024),
“las redes sociales han transformado la comunicacion, permitiendo una interaccion directa
entre las marcas y los usuarios, lo que hace necesario un enfoque de comunicacion

bidireccional” (p. 54).
2.4.9 Métricas

Las métricas en el contexto digital son los indicadores utilizados para medir el
rendimiento de una estrategia online, como el trafico web, las interacciones en redes sociales y
el retorno sobre la inversion (ROI). Segun Calo (2022), “los indicadores permiten analizar el
rendimiento de las campafias y refinar la toma de decisiones para potenciar los resultados
digitales” (p. 237).
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2.4.10 KPI

Murillo et al., (2024) describi6o los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) como
mediciones que permiten evaluar el rendimiento de una accion o estrategia especifica,
facilitando la valoracion de su efectividad en relacion con los objetivos planteados. Los KPI

ofrecen datos clave para ajustar estrategias y optimizar recursos de manera oportuna.

Segun el autor, los KPI1 son herramientas criticas que miden el desempefio de estrategias
empresariales, permitiendo una evaluacion continua y asegurando que las organizaciones estén

alineadas con sus metas estratégicas.
2.4.11 Percepcidn ciudadana

Suele estar relacionado a los asuntos publicos, Anton (2025) sefialé que es la forma de
como las personas interpretan, valoran y responden a las acciones y decisiones de las
instituciones del estado que son inherentes a la experiencia, creencias, noticias y contexto social

que vive (p. 380)
2.4.12 Tono de comunicacion

El tono de comunicacion en el contexto del contenido digital hace referencia al estilo
expresivo con el que una marca, institucion u organizacion transmite sus mensajes en los
espacios virtuales buscando influir en la percepcién y cercania con los usuarios. Seguin Jeong
et al., (2022), el tono de comunicacion se define como “un estilo de comunicacion que hace
gue la marca se perciba como mas humana, natural y cercana en las interacciones en redes

sociales, en contraste con un tono corporativo mas formal” (p. 4235).



37

CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de investigacion
3.1.1 Hipdtesis general

Los contenidos digitales en Facebook presentan una asociacion relevante con la imagen
institucional de un gobierno regional del Perd, 2024.

3.1.2 Hipdtesis especificas

El tipo de contenido en Facebook presentan una asociacion relevante con la imagen

institucional de un gobierno regional del Perd, 2024.

El tono de comunicacion en Facebook presenta una asociacion relevante con la imagen

institucional de un gobierno regional del Pert, 2024.

La interaccion en Facebook presenta una asociacion relevante con la imagen

institucional de un gobierno regional del Perd, 2024.
3.2 Las variables y su operacionalizacion

Para el presente estudio se determiné como variable independiente: Contenido digital,
la cual se ha dividido en tres factores: tipo de contenido digital, tono de comunicacion e

interaccion (Gudifio et al., 2014)

De la misma manera con la variable dependiente: Imagen institucional, se ha dividido
en tres factores: Identidad visual, cultura corporativa y comunicacion corporativa (Villafafie,
1993)



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable Contenido Digital
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Variable Dimensiones Indicadores Escala
Tipo de contenido digital Diversidad de formatos 1.Nunca
Relevancia de la 2.Casi nunca

Contenido digital

+Imagen
institucional

Tono de comunicacion

Interaccion

Identidad visual

Cultura corporativa

Comunicacion corporativa

informacién
Calidad visual
Frecuencia de
actualizacion
Accesibilidad del
contenido
Originalidad

Empatia

Participacion del usuario

Tiempo de respuesta
Enganche del usuario
Consistencia del logo
Disefio de materiales
Facilidad de
reconocimiento
Modernidad

Valores institucionales

Compromiso con la misién

Innovacidn y creatividad

Transparencia

Frecuencia de la
comunicacion

Coherencia

3.Algunas veces
4.Casi siempre
5.Siempre

1.Nunca

2.Casi nunca
3.Algunas veces
4.Casi siempre
5.Siempre

Nota: Elaboracion propia, 2025.

3.3 Metodologia de investigacion

Se empled el hipotético-deductivo, lo cual implica que la investigacion se basa en una

hipédtesis derivada de teorias generales para analizar el fendmeno especifico en estudio (Diaz

etal., 2010).

3.4 Tipo, nivel y disefio de investigacion

3.4.1 Tipo investigacion

El tipo de investigacion fue basica, segin conceptualizé Dissanayake (2016) se busca

generar nuevo conocimiento al ambito cientifico existente sobre el fendmeno de estudio o

teoria, sin interés de tener alguna aplicacion para resolver o corregir un problema, porque su

propdsito es poner los cimientos o entender las razones que explican la realidad.
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3.4.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional segun Gomez (2020) sefialé que este tipo
de estudio identifica y evalla la conexion entre dos 0 mas variables, sin establecer una causa
directa. Determina la existencia y la fortaleza de la conexion entre variables, proporcionando
informacion Gtil sobre patrones y tendencias que pueden fundamentar investigaciones mas

exhaustivas.
3.4.3 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental transversal segiin Ponce et al. (2018)
mencionaron que, permite observar y medir variables en su entorno natural sin manipulacion,
siendo util en casos donde esto no es viable o ético. Incluye estudios descriptivos,
correlacionales o longitudinales, utilizando técnicas como encuestas y analisis de datos para

entender fendmenos en situaciones reales.
3.4 Poblacién, muestra y muestreo
3.5.1 Poblacion

Gobmez et al. (2023) sefialaron que la poblacion se define como el grupo de personas
que residen en una zona geografica especifica durante un periodo de tiempo determinado. Este
concepto abarca tanto el nimero total de personas como sus caracteristicas y distribucion. De
acuerdo con Gémez, esta investigacion considerd una poblacion de 219 mil seguidores/

internautas que tiene la pagina oficial de Facebook del gobierno regional.
3.5.2 Muestra

Hernandez y Mendoza (2018) mencionaron que se trata de un grupo reducido del total
de la poblacion, el cual debe ser representativo y definido previamente para permitir la
aplicabilidad de los resultados a toda la poblacién. En este contexto, la muestra representativa
para el presente estudio estuvo compuesta por 384 seguidores/ internautas que tiene la pagina

oficial de Facebook del gobierno regional.

= Zi;,ﬁﬁpq
paZi,, + (N — 1)e?
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N =219 000

Z =95%

e =5%

p=0.5

g=0.5

La muestra concibi6 a 384 seguidores/ internautas.

5.5.3 Muestreo

Para el estudio se empleard el muestreo probabilistico aleatorio simple de poblaciones
finitas. Segun Berndt (2020), asegurd que todos los miembros de una poblacion tengan la
misma oportunidad de ser seleccionados, eliminando sesgos y permitiendo estimar parametros
con un margen de error y nivel de confianza especificos, lo que facilita la generalizacién de los

hallazgos.
3.5 Técnicas e instrumento de recoleccién de datos
3.5.1 Técnica

Arias (2021) definio la encuesta como una técnica para recolectar datos mediante
preguntas directas a los participantes, con el fin de obtener informacion relevante. Este proceso
requiere la operacionalizacion de variables, es decir, definir con precision las variables y sus

dimensiones para observarlas y medirlas de manera efectiva.
3.5.2 Instrumento

Segln Hernandez y Mendoza (2018) El cuestionario, como instrumento especifico,
consistird en una serie de preguntas estructuradas, impresas o digitales, disefiadas para obtener
informacidn directa de los encuestados, y podra incluir preguntas abiertas, cerradas o de opcién

maltiple.

Para esta investigacion, se utilizé un cuestionario estructurado cuyas preguntas son
cerradas y se basan en una escala de Likert. 1.(Muy insatisfecho, 2. Insatisfecho, 3. Neutral, 4.
Satisfecho y 5. Muy satisfecho). En ese sentido, el presente estudio se planificé 36 preguntas
en total, donde 18 preguntas pertenecen a la variable 1 y 18 preguntas pertenecen a la variable
2.

Asimismo, para poder aplicar el instrumento se realizé la validez del mismo, mediante
el juicio de expertos que, segun Martinez et al., (2020) esta prueba permite saber el grado de

dominio especifico de la variable que se pretende medir. El juicio de expertos consistio en el
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analisis de profesionales calificados en el tema y esta evaluacion otorga seguridad para la

aplicacion.
Tabla 2

Validacion de juicio de expertos

N° Apellidos y nombres Puntaje Valoracion

1 Mg. Aguilar Culquicondor Juan Carlos 47 Valido, aplicar
2 Mg. Seminario Bravo Aldo Maximiliano 48 Valido, aplicar
3 Mg. Tupac Yupanqui Rocha Hugo Martin 48 Valido, aplicar

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Como se podra ver en la Tabla 2, se presentardn tres expertos quienes, tras una
exhaustiva revision y evaluacion de las dimensiones presentes, brindaran su validacion al

instrumento de investigacion, valorandose como Aplicable.

La confiabilidad del instrumento segiin Manterola (2018) es la consistencia, estabilidad
y precision de los resultados obtenidos, donde el instrumento predice resultados similares en
aplicaciones repetidas, siempre que las condiciones sean similares. Ademas, de acuerdo con
Roco et al., (2023) un instrumento se considera confiable cuando obtiene un coeficiente de
Alfa de Cronbach mayor o igual a 0.70 que refleja que los items miden de manera coherente y
consistente la misma variable. En esa linea, para hallar la confiabilidad, se realizé una prueba
piloto a 10 personas que tienen las mismas caracteristicas de la muestra y/o poblacion de

estudio y los datos se almacenaron al programa estadistico SPSS.
Tabla 3

Confiabilidad del instrumento de la variable Contenido Digital

Alfa de Cronbach N
,900 10

Nota: Elaboracion propia, 2025.

En la Tabla 3, se puede observar que el coeficiente de confiabilidad es de 0,900 segun
el Alfa de Crobanch, equivalente a fuerte confiabilidad. Por lo tanto, esta prueba se puede

aplicar a la muestra de estudio.
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Tabla 4

Confiabilidad del instrumento de la variable Imagen Institucional

Alfa de Cronbach N
,926 10

Nota: Elaboracién propia, 2025.

En la Tabla 4, se puede observar que el coeficiente de confiabilidad es de 0,926 segun
el Alfa de Crobanch, equivalente a fuerte confiabilidad. Por lo tanto, esta prueba se puede

aplicar a la muestra de estudio.
3.6 Técnicas de procesamiento de datos

La investigadora contactd a los seguidores de la pagina oficial de Facebook de un
Gobierno regional del Per0 a través de esta red social, invitandolos a completar un cuestionario
elaborado en Google Forms hasta alcanzar la muestra representativa de 384 participantes. En
el formulario, se explico los objetivos y motivaciones del estudio, junto con las garantias éticas

en el manejo de los datos.

Para el analisis de datos se utilizo el software IBM SPSS 29. Se llevaron a cabo analisis
descriptivos, tablas de frecuencias, y estadisticas inferenciales. Se aplicd la prueba de
Kolmogorov-Smirnov para determinar la normalidad de los datos y decidir entre las pruebas
de Spearman o Pearson. Finalmente, se generaran tablas de normalidad y de correlacion de

Spearman para evaluar la relacién entre las variables y sus dimensiones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion

En los resultados descriptivos, se ha decidido Ilevar a cabo un andlisis de las pruebas
que revelan la tendencia central de los datos, incluyendo la media, la mediana y la moda,
ademas de medidas que muestran la dispersion, como el valor minimo, el valor maximo y la

desviacion estandar.

Tabla 5
Resultados de medidas tendencia y dispersion

Items Min Max Media Mediana Moda Desviacion Estandar
P1 1 5 3,91 4,00 4 ,909
P2 1 5 3,94 4,00 4 ,859
P3 1 5 4,09 4,00 4 ,842
P4 1 5 4,03 4,00 4 ,935
P5 1 5 4,12 4,00 5 ,920
P6 1 5 4,12 4,00 5 ,936
P7 1 5 4,16 4,00 5 ,905
P8 1 5 4,04 4,00 4 ,963
P9 1 5 4,06 4,00 5 ,938
P10 1 5 4,14 4,00 5 ,910
P11 1 5 4,17 4,00 5 ,884
P12 1 5 4,11 4,00 4 ,894
P13 1 5 4,21 4,00 5 ,863
P14 1 5 4,24 4,00 5 ,873
P15 1 5 4,15 4,00 5 ,917
P16 1 5 4,14 4,00 4 ,878
P17 1 5 4,16 4,00 5 ,915
P18 1 5 4,19 4,00 5 ,916
P19 1 5 4,24 4,00 5 ,889
P20 1 5 4,22 4,00 5 ,915

Nota: Elaboracién propia, 2025.

Interpretacion:

Los datos proporcionados para cada item (de P1 a P20) revelan que las respuestas
tienden a ser bastante altas, con una media que varia entre 3.91 y 4.24. Esto sugiere una
percepcion o actitud generalmente positiva en los encuestados. La mediana, que es el valor
central, es consistentemente 4.00 para todos los items, lo que refuerza la tendencia hacia
respuestas elevadas. En cuanto a la moda, la mayoria de los items tienen una moda de 4 o0 5,

indicando que estos valores son los mas comunes entre las respuestas.
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La desviacion estandar, que mide la variabilidad de las respuestas, varia entre 0.842 y
0.963. Esto indica que, aunque hay cierta dispersion en las respuestas, la variabilidad no es

muy alta, lo que significa que las respuestas estan bastante concentradas alrededor de la media.

En resumen, los datos sugieren una tendencia positiva general en las percepciones o
actitudes medidas por los items, con respuestas mayoritariamente altas y una variabilidad
moderada. Las respuestas muestran una fuerte centralizacion, lo que puede interpretarse como

un consenso entre los encuestados en cuanto a las valoraciones positivas de los items evaluados.

Tabla 6

Frecuencias de la variable Contenido digital

Malo Regular Bueno
N % N % N %
Contenido digital 48 12.5% 144 37.5% 192 50.0%
Tipo de contenido 37 9.6% 170 44.3% 177 46.1%
Tono de comunicacién 17 4.4% 203 52.9% 164 42.7%
Interaccion 19 4.9% 215 56.0% 150 39.1%

Nota: Elaboracidn propia, 2025.

Interpretacion:

Los resultados del analisis de las variables “Contenido Digital”, “Tipo de contenido
digital”, “Tono de comunicacion” e “Interaccion” nos muestran como se distribuyen las
frecuencias dentro de los rangos especificados: Malo (6-13), Regular (14-22) y Bueno (23-30).

A continuacion, se presenta una interpretacion detallada:

Contenido digital. La mitad de los encuestados (50.0%) se clasifican en la categoria
“Bueno” (23-30), lo que indica una percepcion altamente positiva sobre el contenido digital.
Un 37.5% se encuentra en la categoria “Regular” (14-22), mientras que un 12.5% esta en la
categoria “Malo” (6-13), lo que sugiere que, aungue predomina la opinion positiva, existe una

proporcion significativa de opiniones moderadas y negativas.

Tipo de contenido. Un 46.1% de los encuestados se ubica en la categoria “Bueno” (23-
30), indicando una percepcion mayoritariamente positiva sobre el tipo de contenido. El 44.3%
se encuentra en la categoria “Regular’ (14-22), lo que muestra una gran proporciéon de
respuestas moderadas y el 9.6% estd en la categoria “Malo” (6-13), indicando una menor

presencia de percepciones negativas en comparacion con otras dimensiones.

Tono de comunicacién. La categoria “Regular” (14-22) tiene la mayor proporcion, con un
52.9%, lo que sugiere que la mayoria de los encuestados tienen una percepcion moderada sobre

el tono de comunicacion y el 42.7% se encuentra en la categoria “Bueno” (23-30), mientras
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que un 4.4% esta en la categoria “Malo” (6-13), mostrando una distribucion equilibrada con

una tendencia hacia respuestas moderadas y positivas.

Interaccion. La mayoria de los encuestados (56.0%) se ubica en la categoria “Regular”
(14-22), indicando una percepcién mayoritariamente moderada sobre la interaccion. El 39.1%
se encuentra en la categoria “Bueno” (23-30), lo que sugiere que una proporcion significativa
tiene una opinion positiva y el 4.9% esta en la categoria “Malo” (6-13), lo que indica una menor

presencia de percepciones negativas.

En conclusion, las percepciones de los encuestados son generalmente positivas o
moderadas en las variables analizadas. El contenido digital y el tipo de contenido muestran una
alta proporcion de respuestas positivas, mientras que el tono de comunicacion y la interaccion
tienen una mayor proporcion de respuestas moderadas. Hay una minoria de respuestas

negativas en todas las dimensiones, lo que sugiere areas potenciales de mejora.
Tabla 7

Frecuencias de la variable Contenido digital

Malo Regular Bueno
N % N % N %
Imagen Institucional 21 5.5% 22 5.7% 341 88.8%
Identidad Visual 10 2.6% 54 14.1% 320 83.3%
Cultura Corporativa 5 1.3% 22 5.7% 357 93.0%
Comunicacion Corporativa 12 3.1% 33 8.6% 339 88.3%

Nota: Elaboracion propia, 2025.
Interpretacion:

Los resultados del andlisis de las variables “Imagen Institucional”, “Identidad Visual”,
“Cultura Corporativa” y “Comunicacion Corporativa” muestran como se distribuyen las
frecuencias dentro de los rangos especificados: Malo (1-2), Regular (3-4) y Bueno (5). A

continuacion, se presenta una interpretacion detallada:

Imagen Institucional: La gran mayoria de los encuestados (88.8%) se clasifican en la
categoria “Bueno” (5), lo que indica una percepcion altamente positiva sobre la imagen
institucional. Un 5.7% se encuentra en la categoria “Regular” (3-4), mientras que un 5.5% esta

en la categoria “Malo” (1-2), sugiriendo una baja proporcion de opiniones negativas.

Identidad Visual: El 83.3% de los encuestados se ubica en la categoria “Bueno” (5),
indicando una percepcion mayoritariamente positiva sobre la identidad visual. Un 14.1% se

encuentra en la categoria “Regular” (3-4), lo que muestra una notable proporcion de respuestas
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moderadas y solo un 2.6% esta en la categoria “Malo” (1-2), indicando una menor presencia

de percepciones negativas.

Cultura Corporativa: La mayoria de los encuestados (93.0%) se clasifica en la categoria
“Bueno” (5), lo que refleja una percepcion sumamente positiva sobre la cultura corporativa.
Un 5.7% se encuentra en la categoria “Regular” (3-4), mientras que solo un 1.3% esta en la
categoria “Malo” (1-2), mostrando una distribucion con una tendencia muy fuerte hacia

respuestas positivas.

Comunicacion Corporativa: El 88.3% de los encuestados se clasifica en la categoria
“Bueno” (5), indicando una percepcion altamente positiva sobre la comunicacién corporativa.
El 8.6% se encuentra en la categoria “Regular” (3-4), mientras que un 3.1% esta en la categoria

“Malo” (1-2), mostrando una fuerte inclinacion hacia respuestas positivas.

En conclusién, las percepciones de los encuestados son predominantemente positivas en
las variables analizadas, especialmente en “Cultura Corporativa” e “Imagen Institucional”,
donde la proporcidn de respuestas positivas es extremadamente alta. La “Identidad Visual” y
“Comunicacion Corporativa” también muestran una mayoria de respuestas positivas con
algunas respuestas moderadas y muy pocas respuestas negativas, lo que sugiere areas

potenciales de mejora.
4.2 Contrastacion de hipotesis
Tabla 8

Prueba de asimetria y curtosis

Estadisticos

Lenguaje Periodistico Digital Interaccién Digital
Vélido 384 384
Perdidos 0 0
Asimetria -1,255 -1,541
Error estandar de asimetria 125 125
Curtosis 1,908 2,693
Error estandar de curtosis .248 .248

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion

Las variables “Lenguaje Periodistico Digital” e “Interaccion Digital” presentan
distribuciones no normales, con asimetria negativa (-1.255 y -1.541 respectivamente) que
indica un sesgo hacia la izquierda y curtosis positiva (1.908 y 2.693) que revela mayor

apuntamiento y colas pesadas. Estos valores son estadisticamente significativos, como lo
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confirman las razones calculadas para asimetria (-10.04 y -12.33) y curtosis (7.69 y 10.86), que
superan el umbral critico de £1.96. Por ello, se recomienda usar métodos no parametricos,

como la prueba de Spearman, para analizar las relaciones entre estos datos.

Asimismo, es importante precisar que la prueba chi-cuadrado no es adecuada en este
caso porque requiere datos organizados en una tabla de contingencia con categorias
mutuamente excluyentes. Los datos analizados son ordinales, medidos en una escala de Likert,
y no tienen la estructura categorica necesaria. Ademas, el chi-cuadrado asume frecuencias
esperadas mayores a 5 en cada celda, un supuesto dificil de cumplir con datos ordinales. El uso
de esta prueba podria introducir sesgos y resultados poco confiables. En su lugar, se
recomienda la prueba de Rho de Spearman, un método no paramétrico disefiado para manejar
datos ordinales y evaluar correlaciones monotonicas (no implica causalidad) de manera

efectiva.

Tabla 9

Prueba de correlacion de Rho de Spearman de hipotesis general

Contenido digital Imagen Institucional
Rho de Contenido Coeficiente de 1,000 ,706™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Imagen Coeficiente de ,706™ 1,000
Institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion

El p valor calculado es de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna: Los Contenidos Digitales en Facebook
si se relacionan significativamente con la Imagen Institucional de un Gobierno regional del
Peru, 2024. Asimismo, el coeficiente rho de Spearman es de 0.706, lo que indica que la relacion
entre las variables es directa y su grado es alto. En conclusion: Se puede afirmar con un 99%
de confianza que existe una relacion positiva alta entre el Contenido digital y la imagen

institucional de un Gobierno regional del Peru.
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Tabla 10

Prueba de correlacion de Rho de Spearman de hipotesis especifica 1

Tipo de Imagen institucional
contenido digital
Rho de Tipo de Coeficiente de 1,000 ,649™
Spearman contenido digital  correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Imagen Coeficiente de ,649™ 1,000
Institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion

El p valor calculado es de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: El Tipo de Contenido en Facebook si
se relaciona significativamente con la Imagen Institucional de un Gobierno regional del Peru,
2024. Asimismo, el coeficiente rho de Spearman es de 0. 649, lo que indica que la relacion
entre las variables es directa y su grado es alto. En conclusion: Se puede afirmar con un 99%
de confianza que existe una relacion positiva alta entre el tipo de contenido y la imagen

institucional de un Gobierno regional del Peru.
Tabla 11

Prueba de correlaciéon de Rho de Spearman de hipotesis especifica 2

Tono de Imagen institucional
comunicacion
Rho de Tomo de Coeficiente de 1,000 457
Spearman comunicacion correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Imagen Coeficiente de 457 1,000
Institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 , 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia, 2025.
Interpretacion
El p valor calculado es de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), por lo que se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: EI Tono de Comunicacion en

Facebook si se relaciona significativamente con la Imagen Institucional de un Gobierno
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regional del Perd. Asimismo, el coeficiente rho de Spearman es de 0. 457, lo que indica que la
relacion entre las variables es directa y su grado es alto. En conclusion: Se puede afirmar con
un 99% de confianza que existe una relacion positiva alta entre el Todo de comunicacion y la

imagen institucional de un Gobierno regional del Peru.
Tabla 12

Prueba de correlacion de Rho de Spearman de hipotesis especifica 3

Interaccion Imagen institucional
Rho de Interaccion Coeficiente de 1,000 ,575™
Spearman correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Imagen Coeficiente de 575™ 1,000
Institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 , 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion

El p valor calculado es de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), por lo que se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna: La Interaccion en Facebook si se
relaciona significativamente con la Imagen Institucional de un Gobierno regional del Perd.
Asimismo, el coeficiente rho de Spearman es de 0. 575, lo que indica que la relacion entre las
variables es directa y su grado es alto. En conclusion: Se puede afirmar con un 99% de
confianza que existe una relacion positiva alta entre el Todo de comunicacion y la imagen

institucional de un Gobierno regional del Perd.
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CAPITULO V
DISCUSION

Al analizar los resultados para dar respuesta al objetivo general del presente estudio, se
encontrd una correlacion significativa (Rho Spearman = 0.706) entre el contenido en Facebook
y la imagen institucional de un Gobierno regional del Peru, evidenciando la influencia del uso

estratégico de esta plataforma en la positiva percepcion publica.

En ese sentido, los resultados de esta investigacién coinciden con varios estudios
previos que también encontraron una relacion positiva entre el contenido digital en Facebook
y la imagen institucional. Por ejemplo, los hallazgos de esta investigacion coinciden con los
de Facundo y Garcia (2023) quienes encontraron una correlacion significativa (Rho =
0.677) entre el marketing digital y la imagen corporativa de una farmacia en Piura. Ambos
estudios subrayan que las estrategias digitales tienen un impacto notable en cémo las
instituciones son percibidas por su publico objetivo. La similitud en los coeficientes de
correlacion (0.706 versus 0.677) refuerza la consistencia del hallazgo del presente estudio y
sugiere que el contenido digital es un factor clave para mejorar la reputacion institucional. Esta
coincidencia se debe a que ambos estudios analizan el contenido digital como una herramienta
estratégica para mejorar la comunicacién y la transparencia, lo que refuerza la percepcion

positiva de la institucion.

Asimismo, en su estudio Mwihaki (2023) sefialé que Facebook no es la plataforma
dominante (solo el 37.5% de los encuestados la usa), pero su uso estratégico puede influir
positivamente en la percepcion de la imagen institucional, especialmente a través de
interacciones directas y contenido relevante. Sin embargo, la percepcion general del impacto
de las redes sociales es moderada, con un 52% de los encuestados manteniendo una postura
neutral. En contraste, la presente investigacion, que se centra especificamente en el contenido
digital, revela una correlaciéon fuerte y significativa (Rho de Spearman = 0.706) entre el
contenido digital y la imagen institucional, lo que sugiere que el contenido digital es un factor
crucial para mejorar la percepcion de la institucion. Mientras que en el estudio de Mwihaki se
destaco la importancia de diversificar las plataformas y fomentar el contenido generado por los
usuarios. En conjunto, ambos estudios subrayan la relevancia de las redes sociales y el
contenido digital, pero también sefialan que hay margen para optimizar su uso y maximizar su

impacto en la imagen institucional.
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Otro estudio que respalda los hallazgos de esta investigacion es el de Huaman y Rottiers
(2022) quienes reportaron una relacion positiva fuerte (Rho = 0.733) entre la gestion de
Facebook y la imagen institucional de una municipalidad en Junin. Este valor es muy cercano
al obtenido en esta investigacion (0,706), lo que indica que ambos estudios llegan a
conclusiones similares sobre el impacto del contenido digital en Facebook en la imagen
institucional. La pequefa diferencia podria explicarse por variaciones en el contexto de estudio
(municipalidad vs. gobierno regional) o en la metodologia utilizada. En ambos casos, se destaca
que el contenido digital en Facebook, cuando es gestionado de manera estratégica, tiene un

efecto significativo en la percepcion publica de la institucion.

Por su parte, Sancho (2023) evalué cdmo las redes sociales influyen en la imagen
institucional de la Armada Argentina. Encontr6 que un aumento del 30% en seguidores y del
50% en interacciones mejord significativamente la percepcion publica, con un 70% de
encuestados percibiendo un impacto positivo. Este hallazgo internacional refuerza el resultado
de la presente investigacion, ya que ambos estudios destacan la relevancia de una gestion
efectiva en Facebook para fortalecer la reputacion institucional. La similitud en los resultados
podria deberse a que ambas instituciones utilizaron Facebook como una plataforma clave para

comunicarse con su publico, generando contenido relevante y fomentando la interaccion.

A pesar de las coincidencias, también existen diferencias notables entre los resultados
de esta investigacion y los de algunos estudios previos. Por ejemplo, Trujillo y Trejo
(2019) identificaron deficiencias en la comunicacion externa de una municipalidad en
Ticapampa, lo que afectaba negativamente su reputacion. Segun sus hallazgos, el 63.21% de
los habitantes desconocia las actividades municipales, evidenciando una falta de informacién
clara y accesible. En contraste, el presente estudio demuestra que un Gobierno Regional del
Perll ha logrado superar este desafio mediante la publicacion de contenido relevante y
accesible, lo que se refleja en la correlacion alta encontrada (Rho = 0.706). Esta diferencia
podria explicarse por la implementacion de estrategias digitales mas efectivas por parte de un
Gobierno regional del Pert, como la diversidad de formatos, la calidad visual y la originalidad
del contenido.

Otra diferencia notable se observa en el estudio de Lobillo y Gallart (2020), quienes
analizaron la gestion de redes sociales durante una crisis reputacional en la Universidad Rey
Juan Carlos. Encontraron que solo el 20.37% de las publicaciones en Facebook abordaban
directamente la crisis, mientras que la mayoria redirigia a los usuarios a la web oficial. Esto

resultd en una percepcion negativa de la imagen corporativa. En contraste, la presente
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investigacion evidencia que un gobierno regional del Pert ubicado en el primer puerto ha
evitado errores similares al mantener una comunicacion directa y empatica con los ciudadanos,
lo que contribuye a una imagen positiva. Esta diferencia resalta la importancia de una gestion

proactiva y transparente en situaciones criticas.

En relacion al primer objetivo especifico, los resultados de esta investigacion coinciden
con varios estudios como el de Facundo y Garcia (2023), quienes encontraron gue el tipo de
contenido digital es un factor clave para fortalecer la imagen institucional. Ambos estudios
subrayan que un contenido diverso, relevante y visualmente atractivo influye
significativamente en la percepcién publica. La similitud en los resultados se debe a que ambos
estudios analizan el contenido digital como una herramienta estratégica para mejorar la
comunicacion y la transparencia, lo que refuerza la percepcion positiva de la institucion.
Ademas, desde el enfoque en el marketing digital en una farmacia en Piura resalta la
importancia de crear contenido que resuene con el publico objetivo, lo que es consistente con

los hallazgos del presente estudio.

Otro estudio es el de Huaman y Rottiers (2022), quienes también destacaron que el tipo
de contenido digital es fundamental para fortalecer la imagen institucional. Este estudio,
realizado en una municipalidad en Junin, encontré que una gestion efectiva de contenidos
digitales esta directamente asociada con una mejor proyeccion institucional. La coincidencia
en los resultados se debe a que ambos estudios analizan el contenido digital como una
herramienta clave para mejorar la comunicacion y la transparencia, lo que refuerza la

percepcidn positiva de la institucion.

Ademas, Alvarado (2020) encontré que el 72.7% de los estudiantes usaba Facebook
frecuentemente, destacando la relevancia de esta plataforma. Este hallazgo coincide con los
resultados del presente estudio, ya que ambos subrayan la importancia de un contenido bien
disefiado para captar la atencién de los usuarios. La similitud en los resultados se debe a que
ambos estudios analizan el contenido digital como una herramienta estratégica para mejorar la

comunicacion y la transparencia, lo que refuerza la percepcion positiva de la institucion.

Sin embargo, también existen diferencias notables entre los resultados de esta
investigacion y los de algunos estudios previos. Por ejemplo, Trujillo y Trejo
(2019) identificaron que la falta de informacién en plataformas digitales dafiaba la reputacion
institucional. Segun sus hallazgos, el 63.21% de los habitantes desconocia las actividades

municipales, evidenciando una falta de informacion clara y accesible. En contraste, el presente
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estudio demuestra que un gobierno regional del Peru ha logrado superar este desafio mediante
la publicacion de contenido relevante y accesible, 1o que se refleja en la correlacion alta
encontrada (Rho = 0.649). Esta diferencia podria explicarse por la implementacién de
estrategias digitales mas efectivas por parte de un Gobierno regional del Perd, como la

diversidad de formatos, la calidad visual y la originalidad del contenido.

Con relacion al segundo objetivo especifico, los hallazgos de esta investigacion
coinciden con la tesis de Vargas (2024), quien destacd que un tono cercano y empatico en la
pagina oficial “Onda Maritima” de la Armada Boliviana mejoré su posicionamiento
institucional, con un incremento en reproducciones de videos y seguidores. Ambos estudios
subrayan que un tono de comunicacion adecuado, cercano y empatico tiene un impacto
significativo en como los usuarios perciben la imagen institucional. La similitud en los
resultados se debe a que ambos estudios analizan el tono de comunicacion como una
herramienta estratégica para mejorar la comunicacion y la transparencia, lo que refuerza la

percepciodn positiva de la institucion.

Otro estudio que respalda los hallazgos de esta investigacion es el de Huaman y Rottiers
(2022), quienes enfatizaron que un tono adecuado en Facebook fortalece la proyeccion
institucional. Este estudio, realizado en una municipalidad en Junin, encontré que una gestion
efectiva de contenidos digitales estd directamente asociada con una mejor proyeccion
institucional. La coincidencia en los resultados se debe a que ambos estudios analizan el tono
de comunicacion como una herramienta clave para mejorar la comunicacion y la transparencia,

lo que refuerza la percepcion positiva de la institucién.

A pesar de las coincidencias, también existen diferencias notables entre los resultados
de esta investigacion y los de algunos estudios previos. Por ejemplo, Lobillo y Gallart
(2020) identificaron que un tono inadecuado o la falta de comunicacion directa afecta
negativamente la imagen corporativa. Segun sus hallazgos, solo el 20.37% de las publicaciones
en Facebook abordaban directamente la crisis, mientras que la mayoria redirigia a los usuarios
a la web oficial. Esto resultd en una percepcion negativa de la imagen corporativa. En contraste,
la presente investigacion evidencia que un gobierno regional del Pert ha evitado errores
similares al mantener una comunicacion directa y empatica con los ciudadanos, lo que
contribuye a una imagen positiva. Esta diferencia podria explicarse por la implementacién de
estrategias digitales mas efectivas por parte de un Gobierno regional del Pert, como la
diversidad de formatos, la calidad visual y la originalidad del contenido.
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Y, finalmente, en el tercer objetivo especifico, los hallazgos de esta investigacion
coinciden con los de Alvarado (2020), quien resaltd que una mayor interaccion en redes
sociales mejora la percepcion de la imagen institucional. En su estudio, el 72.7% de los
estudiantes usaba Facebook frecuentemente, destacando la relevancia de esta plataforma para
fomentar la participacion y el compromiso con la institucion. La similitud en los resultados se
debe a que ambos estudios analizan la interaccion con el publico como una herramienta
estratégica para mejorar la comunicacion y la transparencia, lo que refuerza la percepcion

positiva de la institucion.

Otro estudio que respalda los hallazgos de esta investigacion es el de Sancho (2023),
quien reporté un aumento del 50% en interacciones relacionadas con actividades y logros de la
Armada Argentina. Este hallazgo internacional refuerza el resultado de la presente
investigacion, ya que ambos estudios destacan la relevancia de una interaccion activa en
Facebook para fortalecer la reputacion institucional. La similitud en los resultados podria
deberse a que ambas instituciones utilizaron Facebook como una plataforma clave para

comunicarse con su publico, generando contenido relevante y fomentando la participacion.

A pesar de las coincidencias, también existen diferencias notables entre los resultados
de esta investigacion y los de algunos estudios previos. Por ejemplo, Trujillo y Trejo
(2019) identificaron que la falta de actividades comunicativas afecta negativamente la
reputacion institucional. Segun sus hallazgos, el 63.21% de los habitantes desconocia las
actividades municipales, evidenciando una falta de informacion clara y accesible. En contraste,
el presente estudio demuestra que un gobierno regional del Peru ha logrado superar este desafio
mediante la publicacion de contenido relevante y accesible, lo que se refleja en la correlacién
alta encontrada (Rho = 0.575). Esta diferencia podria explicarse por la implementacién de
estrategias digitales mas efectivas por parte de un Gobierno regional del Perd, como la

diversidad de formatos, la calidad visual y la originalidad del contenido.

En cuanto a las teorias de estudio, La teoria de Katherine Miller sostiene que las
organizaciones se crean, mantienen y transforman mediante la interaccion entre sus miembros
y su entorno. En este sentido, el contenido digital en Facebook facilita esa interaccion,
permitiendo que un gobierno regional del Per( ubicado en el primer puerto se comunique
directamente con su publico y fortalezca los lazos con los ciudadanos. La alta correlacion
encontrada (Rho = 0.706) valida esta teoria al demostrar que el contenido digital no solo

comunica informacion, sino que también promueve una comunicacion bidireccional y ajustada
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a las necesidades de los ciudadanos. Este enfoque coincide con la idea de Miller de que una

comunicacion efectiva debe ser bidireccional y ajustarse a las necesidades de los seguidores.

Sin embargo, aunque la teoria de Miller se centra en la interaccion dentro de las
organizaciones, los resultados de esta investigacion amplian su aplicacion al contexto digital,
demostrando que el contenido digital en Facebook también puede fortalecer los lazos entre la
institucion y sus ciudadanos. Esta diferencia se debe a que el estudio se enfoca en la

comunicacion externa, mientras que la teoria de Miller se centra en la comunicacion interna.

La segunda teoria en que se sustenta la presenta investigacion, teoria del branding de
Philip Kotler enfatiza la importancia de comunicar valores y emociones para construir una
identidad institucional Unica y significativa. En el caso de un gobierno regional del Peru, el
contenido digital en Facebook no solo informa sobre las actividades de la institucidn, sino que
también transmite valores como transparencia, accesibilidad y compromiso social. La alta
correlacion encontrada (Rho = 0.706) indica que la calidad del contenido digital fortalece la
percepcidn positiva de la imagen institucional, creando un vinculo emocional con el pablico.
Este enfoque coincide con la idea de Kotler de que el branding no solo informa, sino que

también conecta emocionalmente con el pablico.

Aunque la teoria de Kotler se centra en la construccion de una identidad institucional
Unica, los resultados de esta investigacion amplian su aplicacion al contexto digital,
demostrando que el contenido digital en Facebook también puede fortalecer la imagen
institucional. Esta diferencia se debe a que el estudio se enfoca en la comunicacién digital,

mientras que la teoria de Kotler se centra en la construccién de la marca en general.

En cuanto a la metodologia empleada permitié cumplir con el objetivo en determinar
la relacién entre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional de un gobierno
regional del Peru. Al utilizar un enfoque cuantitativo, se recolectaron y analizaron datos de
manera objetiva y precisa, lo que facilitd la identificacion de una correlacién positiva fuerte y
significativa (Rho = 0.706) entre ambas variables. Esto demuestra que el contenido digital en

esta plataforma influye directamente en la percepcion pablica de la institucion.

En ese sentido, el disefio transversal permitié observar y describir las caracteristicas de
la poblacién en un momento especifico, proporcionando una vision clara de la relacién
estudiada. Asimismo, al aplicar un nivel correlacional, se evaluaron las conexiones entre el

contenido digital y la imagen institucional sin necesidad de manipular las variables, asegurando
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que los hallazgos fueran realistas y basados en el entorno natural de la interaccion en redes

sociales.

Ademas, el disefio no experimental y la seleccion de una muestra representativa
garantizaron la obtencion de datos relevantes y confiables, aplicables al total de la poblacion
objetivo. Estas herramientas metodologicas facilitaron la interpretacion y el andlisis de los
resultados, destacando la importancia de estrategias digitales efectivas y orientadas al

ciudadano.

En sintesis, en un contexto digital en constante evolucion, este estudio refuerza la
necesidad de gestionar estratégicamente el contenido en redes sociales, mostrando que estas
plataformas son esenciales para construir una imagen institucional sélida, transparente y
cercana a la ciudadania. Los resultados no solo validan el cumplimiento de los objetivos, sino
que también ofrecen implicaciones précticas significativas para las instituciones publicas que

buscan mejorar su relacion con los ciudadanos.

Por ultimo, durante el proceso del estudio se presentaron diversas limitaciones, siendo
una de las mas significativas la incertidumbre respecto a si los seguidores de la pagina de
Facebook de un gobierno regional del Peru responderian a la encuesta presentada. Este desafio
se debid a que el formato virtual, en contraste con el presencial, disminuye la probabilidad de
que los participantes tengan el compromiso y completen el cuestionario, dado que la
interaccion directa en encuestas presenciales facilita una mayor tasa de respuesta. En este
contexto, conseguir que 384 personas (la muestra representativa), participaran represent6 un
reto considerable, caracterizado por la dificultad de captar la atencion y asegurar el

compromiso de los encuestados en un entorno digital.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

A continuacion, a establecer las conclusiones, las mismas que se haran en funcién en

cada objetivo trazado, en la discusién

6.1.1

6.1.2

6.1.3

De acuerdo al objetivo general, se concluye que el contenido digital y la imagen
institucional estan relacionados en un gobierno regional del Per( ubicado en el
primer puerto, con una significancia al nivel de 0.000, menor al nivel 0.01, y una
alta correlacion (rho = 0.706). Esto indica que la variacion en la calidad y relevancia
del contenido digital implica una variacién en la percepcion de la imagen
institucional, permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna
donde los contenidos digitales en Facebook estan significativamente relacionados
con la imagen institucional de un Gobierno regional del Pert en 2024. Por lo tanto,
mejorar el contenido digital contribuye a fortalecer la percepcion positiva de la
imagen institucional, subrayando la importancia de invertir en contenido digital de
calidad para mejorar la percepcién publica y la reputacion de un gobierno regional
del Perd.

Con relacion al primer objetivo especifico, se concluye que el tipo de contenido
digital y la imagen institucional estan relacionados en un gobierno regional del Peru
ubicado en el primer puerto, con una significancia de 0.000, menor al nivel de 0.01,
y una correlacion alta (rho = 0.649). Esto implica que la variacion en el tipo de
contenido digital estd significativamente relacionada con la variacion en la
percepcion de la imagen institucional, aceptandose la hipétesis alterna, donde el
tipo de contenido en Facebook si se relaciona significativamente con la imagen
institucional de un gobierno regional del Pera, 2024. Por lo tanto, la mejora en la
calidad, diversidad y relevancia del contenido digital contribuye a fortalecer la
percepcion positiva de la imagen institucional, resaltando la importancia estratégica
de disefiar y publicar contenidos digitales relevantes, atractivos y diversos para
mejorar la percepcién pablica y la reputacion de un gobierno regional del Perd.

En el segundo objetivo especifico, se concluye que el tono de comunicacién y la
imagen institucional estan relacionados en un gobierno regional del Perd, con una

significancia de 0.000, menor al nivel de 0.01, y una correlacién moderada (rho =
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0.457). Esto indica que la variacion en el tono de comunicacion esta
significativamente relacionada con la variacion en la percepcion de la imagen
institucional, aceptandose la hipdtesis alterna que el tono de comunicacién en
Facebook si se relaciona significativamente con la imagen institucional de un
Gobierno regional del Perd, 2024, identificAndose predominantemente un tono
empatico, claro y cercano en las publicaciones, orientado a la comprension del
mensaje y a la interaccién con los usuarios. Por lo tanto, mejorar el tono de
comunicacion contribuye a fortalecer la percepcion positiva de la imagen
institucional, destacando la importancia de emplear un tono adecuado, claro y
empatico para mejorar la percepcién publica y la reputacion de un gobierno regional
del Perd.

Con el tercer objetivo especifico, se concluye que la interaccion y la imagen
institucional estan relacionadas en un gobierno Regional del Per( ubicado en el
primer puerto, con una significancia de 0.000, menor al nivel de 0.01, y una
correlacion moderada (rho = 0.575). Esto indica que la variacion en la interaccion
esta significativamente relacionada con la variacion en la percepcion de la imagen
institucional, aceptandose la hipétesis alterna, donde la interaccion en Facebook si
se relaciona significativamente con la imagen institucional de un gobierno regional
del Peru, 2024. Por lo tanto, fomentar la interaccion contribuye a fortalecer la
percepcion positiva de la imagen institucional, resaltando la importancia de
promover la participacion y el compromiso del pablico para mejorar la percepcion

publica y la reputacion de un gobierno regional del Peru.

6.2 Recomendaciones

6.2.1

6.2.2

Caracter social. Se recomienda a la sociedad que participe de forma activa y critica
en los espacios digitales que las instituciones publicas ofrecen. Se sugiere que los
ciudadanos aprovechen herramientas como comentarios, reacciones y compartidos
para promover un dialogo constructivo con las autoridades. Esta interaccion puede
contribuir a fortalecer la comunicacion entre la poblacion y las instituciones,

fomentando una mayor transparencia y una relacién mas inclusiva.

Caracter institucional. Se recomienda al gobierno regional del Pert ubicado en el
primer puerto consolidar y fortalecer las estrategias de gestién de contenidos
digitales en su pagina oficial de Facebook, considerando los resultados positivos

obtenidos en la percepcion de su imagen institucional. En este sentido, se sugiere
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mantener la publicacion de contenido de calidad, continuar diversificando los
formatos utilizados (videos, imagenes y publicaciones interactivas) y reforzar el uso
de un tono comunicativo cercano y empatico. Asimismo, sostener y optimizar la
interaccion con los ciudadanos, contestando en el tiempo oportuno a las consultas
de los internautas, a fin de preservar la confianza ciudadana y seguir fortaleciendo

la reputacion institucional.

Caracter Estratégico Comunicacional. Se recomienda a los profesionales del area
de comunicacion institucional del gobierno regional del Perd, ubicado en el primer
puerto fortalecer sus estrategias de interaccion en las redes sociales mediate una
gestion activa en responder en un tiempo oportuno los comentarios o consultas,
promover espacios de dialogo en tiempo real como transmisiones y emplear un
lenguaje apropiado que incentive la participacion para consolidar un vinculo con

los publicos donde se resalte la transparencia y participacion.

Caracter académico. Se recomienda continuar investigando la relacion entre el
contenido digital y la percepcidn institucional en diferentes contextos. Seria valioso
realizar estudios que combinen métodos cuantitativos y cualitativos para
comprender mejor las experiencias de los usuarios. También se recomienda aplicar
disefios de investigacion longitudinales, que permitan analizar como la percepcion
de la imagen institucional evoluciona a lo largo del tiempo en respuesta a cambios

en las estrategias digitales.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Problema Objetivos Hipotesis Variables  Dimensiones Metodologia de
investigacion
General General General Variable X Dim.

Variablex  A. Método y disefio
¢Cuadl es la Determinar la Los contenidos Tipo de de la investigacion
relacion entre relacion entre el digitales en contenido Nivel:
el contenido contenido Facebook si se digital Correccional
digital en digital en relacionan Enfoque:
Facebook y la Facebook y la significativamente Contenido Tono de Cuantitativo
imagen imagen con la imagen digital comunicaciéon  Disefio:
institucional institucional de institucional de un B. Universo vy
de un un Gobierno  gobierno regional Interaccién muestra:
Gobierno regional del  del Perd, 2024. Universo 0
regional ~ del Per(, afio 2024. poblacion: 219 mil
Per(, 2024? Seguidores de

Especificos Especificos Especificas Variable Y Dim. Facebook de un

Variable Y  Gobierno regional
¢Existe Determinar la El  tipo  de del Perd
relacion entre relacion entre el contenido en
el tipo de tipo de Facebook si se Identidad Muestra: 384
contenido en contenido  en relaciona visual Seguidores de
Facebook y la Facebook y la significativamente Facebook de un
imagen imagen con la imagen Imagen Cultura Gobierno  regional
institucional institucional de institucional de un institucional Corporativa ~ del Peru
de un un Gobierno  gobierno regional
Gobierno regional del del Pert, 2024. Comunicacion C.  Unidad de
regional  del Per(, 2024. El  tono de corporativa analisis: Cada
Perd, 2024? Determinar la comunicacion en seguidor de
¢Existe relacion entre el  Facebook si se Facebook de un

relacién entre
el tono de
comunicacion
en Facebook y
la imagen
institucional
de un
Gobierno
regional
Pera, 2024?
¢Existe
relacién entre
la interaccion
con el pablico
en Facebook y
la imagen
institucional
de un
Gobierno
regional
Pera, 2024?

del

del

tono de
comunicacion

en Facebook y
la imagen
institucional de
un Gobierno

regional del
Pert, 2024.

Determinar la
relacion la

interaccion con
el publico en
Facebook y la
imagen
institucional de
un Gobierno
regional del
Pert, 2024.

relaciona
significativamente
con la imagen
institucional de un
gobierno regional
del Peru, 2024.
La interaccion en
Facebook si se
relaciona
significativamente
con la imagen
institucional de un
gobierno regional
del Peru, 2024.

Gobierno regional
del Pert
D. Técnica e
instrumento de
recoleccion de
datos:

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

E. Procesamiento
de anélisis de
datos: SPSS

Nota: Elaboracién propia, 2025.



Matriz de operacionalizacion de la variable 1
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Variable Dimensiones  Indicadores items Esca]g . de Rango
medicién
Diversidad de formatos 1.
Relevancia de la informacion 2.
Tipo de Calidad visual 3. 1.Nunca
contenido Frecuencia de actualizacion 4. 2.Casinunca malo 6-13
digital 3.Algunas regular 14 -
Accesibilidad del contenido 5. veces 22
Originalidad 6. 4.Casi bueno 23 -30
Contenido Tono de Empatia 7. siempre
digital comunicacion 5.Siempre
Participacion del usuario 8.
Interaccion  Tiempo de respuesta 9.
Enganche del usuario 10.
Nota: Elaboracion propia, 2025.
Matriz de operacionalizacion de la variable 2
Variable Dimensiones  Indicadores Items Escala de Rango
medicién
Consistencia del logo 11.
Disefio de materiales 12. Escala Likert
Identidad Facilidad de 13.
visual reconocimiento
Modernidad 14. 1.Nunca
Valores institucionales 15. 2.Casinunca  malo 1-2
Cultura Compromiso con la 16. 3.Algunas regular 3 - 4
corporativa  mision veces bueno 5
Imagen Innovacion y creatividad ~ 17. 4.Casi
institucional Transparencia 18. siempre
Frecuencia de la 19. 5.Siempre
Comunicacién  comunicacion
corporativa  Coherencia 20.

Nota: Elaboracion propia, 2025.



Anexo 2

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

Dimensiones Indicadores Items 1 2 3
1. ¢Consideras que existe diversidad de
Diversidad de formatos en las publicaciones del Facebook

formatos del Gobierno Regional del Callao?
2. ¢Cree usted relevante la informacion
Relevancia de compartida en el Facebook del Gobierno
informacion Regional del Callao?

3. ¢Piensa que los contenidos audiovisuales
compartidos en el Facebook del Gobierno

Tipo (.je Calidad visual Regional del Callao son de calidad?
contenido 4. ;Considera que el Facebook del Gobierno
digital Frecuencia de "¢ d

Regional del Callao se actualiza con
frecuencia?
5. ¢Le es accesible ingresar al contenido
Accesibilidad  digital publicado en el Facebook del Gobierno
de contenido Regional del Callao?
6. ¢ Cree usted que el Gobierno Regional del
Callao demuestra innovacion y creatividad en
sus publicaciones en Facebook?

7. ¢Considera que el tono de comunicacion
Empatia por parte del Facebook del Gobierno Regional
del Callao es empético?

actualizacién

Originalidad

Tono de
comunicacion

Participacion 8. ¢Participas activamente (reaccionas,
del usuario comentas o compartes) en el Facebook del
Gobierno Regional del Callao?

9. ¢(Cbémo considera el tiempo de respuesta a

Interaccion 1;::;?5;; € sus consultas en el Facebook del Gobierno
Regional del Callao?
Enganche del 10. Ve con frecuencia el Facebook del
usuario Gobierno Regional del Callao?

Variable: Contenido digital



Variable: Imagen Institucional

71

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

Dimensiones Indicadores
Consistencia del
logo

Disefio de
materiales

Identidad visual Facilidad de
reconocimiento

Modernidad

Valores
institucionales

Compromiso
Cultura con la misién
corporativa
Innovacion y
creatividad

Transparencia

Comunicacion  Frecuencia de la
corporativa comunicacion

Coherencia

items 1 2
11. ¢Reconoce el logo del Facebook del
Gobierno Regional del Callao?

12. ¢ Considera atractivo el disefio de los flyers
(anuncios, infografias, comunicados, etc) que
publica el Gobierno Regional del Callao en su
Facebook?

13. ¢Es facil para usted identificar la cuenta
oficial y verificada del Gobierno Regional del
Callao en Facebook?

14. ;Considera que el disefio del Facebook del
Gobierno Regional del Callao es moderno (foto
de perfil y portada)?

15. ¢ Cree usted que se reflejan los valores
institucionales (transparencia y equidad) en el
Facebook del Gobierno Regional del Callao?
16. ¢ Considera que el Gobierno Regional del
Callao estd comprometido con el desarrollo
integral y sostenible?

17. ¢ El Gobierno Regional del Callao muestra
ideas nuevas y creativas en sus publicaciones en
Facebook, respetando su propdésito?

18. ¢Considera usted que el Gobierno Regional
del Callao publica informacion clara y accesible
en su pagina de Facebook sobre sus acciones y
decisiones?

19. ¢ Cree usted que el Gobierno Regional del
Callao publica contenido en su pagina de
Facebook de manera regular?

20. ¢Percibe que los mensajes publicados por el
Gobierno Regional del Callao en sus redes
sociales mantienen coherencia (redaccion del
post respecto al material audiovisual)?
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Anexo 3

Validez del instrumento

; AIME
UNIVERSIDAD @ JBKUSATE
w Y MEZA
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Tupac Yupanqui Rocha Hugo Martin
1.2 Grado académico Magister en Comunicacién y Marketing Politico
1.3 Cargo e institucion donde labora: Asesor de comunicaciones en el Ministerio de
la Produccion
1.4 Titulo de lainvestigacién: Contenido Digital en Facebook y la Imagen Institucional
de un gobierno regional del Peru, 2024.
1.5 Autor del instrumento: Fabiana Francesca Boggiano Jimenez
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario.

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

II. ASPECTOS A EVALUAR

Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 5 3 7 5

1. CLARIDAD Esta formulac!o el instrumento con un X
lenguaje apropiado

> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.

3. ACTUALIDAD EI |n$trumento se adecla al avance de la X

_ ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X

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

6. INTENCIONALISMO AdeCl_Jado para valorar los aspectos del X
estudio.

7. CONSISTENCIA Bgsado en el aspectq teo_r’lco cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA H_ay (_:ohere_nma entre ) las variables, X
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOL OGIA !_a es_tratggla responde al propdsito de la X
investigacion.

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

Sub Total 8 40

Total 48

PROMEDIO DE VALORACION: 48
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE
Lugar y fecha: Jesus Maria, 22 de enero de 2025

Tupac Yupanqui Rocha Hugo Martin
DNI 40813168
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JAIME
UNIVERSIDAD é@% BAUSATE
-

Y MEZA

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Seminario Bravo Aldo Maximiliano

Grado académico Magister en Gestidén Publica

Cargo e institucién donde labora: Coordinador de prensa en la Direccion Regional
de Salud del Callao

Titulo de la investigacion: Contenido Digital en Facebook y la Imagen Institucional
de un gobierno regional del Peru, 2024.

Autor del instrumento: Fabiana Francesca Boggiano Jimenez

Nombre del instrumento Cuestionario.

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

| 1.Muy poco

| 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable

| 5. Muy aceptable |

II. ASPECTOS A EVALUAR

Puntuacién
INDICADORES CRITERIOS 5 3 7 5

1 CLARIDAD Esta f(_)rmulad(_) el instrumento con un X
lenguaje apropiado

> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de X
conducta observables.

3. ACTUALIDAD EI msprumento se gdecua al avance de la X
ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION II(E,)Igil(r:astrumento tiene una organizacion X
Son suficientes en cantidad y calidad las X

5. SUFICIENCIA proposiciones que conforman el
instrumento.

6. INTENCIONALISMO Adecgado para valorar los aspectos del X
estudio.

7 CONSISTENCIA Basado_en _eI aspecto teor_lco _C’IentIfICO X
de las ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA H_ay cpheren_ma_ entre Ia§ variables, X
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGIA !_a est_rateg,la responde al propoésito de la X
investigacion.

10. CONVENIENCIA | Genera  nuevas pautas para la X
investigacién y construccién de teorias

Sub Total 8 40

Total 48

PROMEDIO DE VALORACION: 48
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE

Seminario Aldo Maximiliano
DNI 25764546

ugar y fecha: Callao, 25 de enero de 2025
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Y MEZA

JAIME
UNIVERSIDAD é@% BAUSATE
w

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Aguilar Culquicondor Juan Carlos
1.2 Grado académico Magister en Auditoria Contable y Financiera
1.3 Cargo e institucion donde labora: Docente Universidad Jaime Bausate y Meza
1.4 Titulo de lainvestigacion: Contenido Digital en Facebook y la Imagen Institucional
de un gobierno regional del Peru, 2024.
1.5 Autor del instrumento: Fabiana Francesca Boggiano Jimenez
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario.
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 |
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacién
INDICADORES CRITERIOS 1 > 3 2 5
1 CLARIDAD Esta f(_)rmulad(_) el instrumento con un X
lenguaje apropiado
> OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de X
conducta observables.
3. ACTUALIDAD EI instrumento se gdecua alavance de la X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION II(E,)Igil(r:astrumento tiene una organizacion X
Son suficientes en cantidad y calidad las X
5. SUFICIENCIA proposiciones que conforman el
instrumento.
6. INTENCIONALISMO Adecgado para valorar los aspectos del X
estudio.
7 CONSISTENCIA Basado_en _eI aspecto teor_lco _C’IentIfICO X
de las ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA H_ay cpheren_ma_ entre Ia§ variables, X
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a est.rateg,la responde al propoésito de la X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la X
investigacion y construccién de teorias
Sub Total 12 35
Total 47

PROMEDIO DE VALORACION: 47
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE

Lugar y fecha: Callao, 28 de enero de 2025

Aguilar Culquiondor Juan Carlos
DNI 09567956
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Anexo 4

Evidencia de publicaciones en Facebook del Gobierno Regional
g Gobiemo Regional def Callao & : ;
g Gobiermo Regional def Callbo ©

& CONVENIO HISTORICO CON MIPERU | 5
$.El Gobéerno Regional del Callao y Mi Pery, suscribyeron un importante comwenio especifice de

cooperacian interiratitucional, con el objetiva de unr esfuerzos y planificar de manera orderada fa
farmalzacion de tesrencs en dicho distrto.

i GRAN JORNADA DE SALUD EN PACHACUTEC |

X El Gobéerno Regional del Gallao, Sderado por of Dr. Gro Castillo Rojo Salas, realizo una gran
Campana Integral de Salud en Pachaaiter, donde mas de 2600 vexinos reciieron atenciones
medicas gratuitas en diversas especialidades a traves del modemno Ssrobus.

- Este acuerdo permitira gjecutar un plan ce sancamiento y titulacian en catorce asentamientos i ~ Lajomada se desarralio en la LE 5129 Vencedores de Pachaciter, donde las familias
humanos, bm'?ﬁ‘“_nD'-’ s de © md 5"""“;{' (?"’fbm‘ can la entrega ‘?‘ aproxemadamente 15 accedieron a consultas, despistajes, vaounas y senicos preventivas. Tambien se brndo corte de
titulos de propiadad, brindandoles seguridad juridica y mejores aportunicades para u futuro. ) cabesio gratuito, complementando ks atencion integral ofrecida 7y
A LA OHALACA, BEN HECHO Y CON ALEGRIAY & a# Sigue nuestras redes socles para conocer ks proimiss campanas de salud que reafizaremas en

los diferentes distritas chatscos
A LA OHALACA, BIEN HECHO Y CON ALEGRIAY
#Gallao #SaludParaTodos #GoreCallao #DIRESACallao #Pachacitec

NGoreCallao #Callao ¥WGroCastilloRojoSalas #Convenio

OO an 93 comentarins 52 veces compartico oo Tik y 141 perconas mas

4 veres comparbdo

g Gobierno Regional del Callac ®

“ {PESCADO GRATUITO EN TODO EL CALLAO !

% El Gobierno Regional del Callao, bajo el liderazgo del Dr. Ciro Castillo Rojo Salas, continda con
la exitosa entrega de pescado a las familias chalacas en situacion de vulnerabilidad, en diferentes
puntos de la region. 4

|- Hasta la fecha, se han entregado mas de 960 toneladas de pescado en las zonas mas
necesitadas del Callao, beneficiando a mas de 20 mil familias chalacas, subrayando asi nuestro
compromiso en la lucha contra la anemia y la desnutricién en el primer puerto..

/A LA CHALACA, BIEN HECHO Y CON ALEGRIA! &2

#GoreCallao #CiroCastilloRojoSalas #Salud #LuchaContralaAnemia #HambreCero

IEGRIAVY, COMPROMISO

00 1 y 178 personas mas 36 comentarios 10 veces compactide



g Gabiermo Regional del Callao &

S5 RETURNAN LOS TALLERES EN LAVILLA | X
* El Gobiemao Regional del Callac, bajo o liderazgo del Dr. Ciro Castille Rajo Salas, te invitaa
farmar parte de los mas de 20 talleres deportos que se ofrecen en © Villa Deportiva Regional del
Calao.gg
'3’ iDfruta de tu discplng fwvorita en un espacio segura, amplio y can instalaciones de primer
nvel! @
{INSCRIPCIONES ABIERTAS!
= Inicio de clses 25 de agosto
' Horarios aqui 4 https//sites. google.com/_ Aalleres-deportivos-2025/inicio
A LA CHALACA, BIEN HECHO Y CON ALEGRIAY
#GoreCalao #Callao ¥GroCastilloRojoSalas #Deporte #Villaleportiva #TalleresDeportivos

VILLA DEPORTIVA
REGIONAL DEL CALLAO

Inscrip<iones: % Contral fonis

(0% 2060630 /)01] 200 44T [ Copwn dio DN el akam fa}
Anwace BO2 - 1503 [¥ Copa ce DN dul apoderndo ),
o ol murmno(e] en menor de edacd
(3 Conmarcia médica vigente,

ALA
CHALACA

e kanks ¢ rae alogedn

PESCNIS mas 83 comentarios 156 veces compartao

76

@ Gobiemo Regional del Callao ®
.

(2 iMAS OHRAS EN EDUCACION |
% El Gobwerna Regional del Callac, bajo el liderazgo de nuestra masma autornicad, o Dr. Ciro
Castillo Rajo Salas, sigue trareformande |a ecucacion del primer puerto g
o Esta vez, la | £ Jose Galvez Egusquiza contara con una mfrasstructuea rencovada, deenada pera
ofrecer espacios amplios, sequros y de alta calidsd, garantizando una mejor ensenanza para todos
los estudiantes chalacos. 3
% Miarcoles 12 de marzo
1200pm
@ Jr. Talara s/n, Urb. Mariscal Castilla - Callao
A LA CHALACA, BIEN HECHO Y CON ALEGRIAY 44 |
#GoreCaliso #Callao #GroCastilloRojoSalas #Educacion

- -
cQué.van

‘A‘ Remodelacion de espatio deportivo con cobertura
‘2" Remodelacion de campo deportivo

‘A’ Remodelacién de cerco perimétrico

‘A‘ Remodelacién de cobertura on aulas

iDénde?
2 LE. JOSE GALVEZ EGUSQUIZA (™ Miércoles 7y Hora

3r, Taara ain Urb. Marfscal Castils - Callso . — 12 de marzo 1200 p.m.

-~ A LA CHALACA

] -t * CON CiRO
" DEL CALLAD o e ke y s slopun

oo an 87 comentanos 23 veces compartico



Anexo 5

Evidencia de la encuesta en Google form

Preguntas Respuestas @ Configuracién

—— A e

INSTITUCIONAL

Contenido Digital en Facebook y la Imagen
Institucional del Gobierno Regional del Callao,
2024

B I U o X

Estimado(a) seguidor del Facebook del Gobierno Regional del Callao, esta investigacion nos permitiré saber la
relacion entre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional del Gobierno Regional del Callao, afio
2024. La siguiente encuesta se realizard usando la escala Likert donde: (1) Nunca, (2)Casi nunca, (3) Algunas
veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

1. iConsideras que existe diversidad de formatos en las publicaciones del [_|:| Copiar grafico
Facebook del Gobierno Regional del Callao?

384 respuestas

.
-2
&3
. 4
s
2 ;Cree ustad relevante la informacidn compartida en el Facebook del IO Ceplar grafice
Gobierno Regional del Callac?
384 respuestas
e
L
®3
.
L]
3. ;(Piensa gue los contenidos audicvisuales compartidos en el Facebook del |00 copiar grafice
Gebierno Regional del Callac son de calidad?
304 rempumstas
-t
-2
»a
-
-5
4 ;Considera que el Facebocok del Gobierno Regional del Callac se actualiza |0 copiar grafice
con frecuencia?
304 respusstas
.
-2z
®a
-

77
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5_;Le es accesible ingresar al contenido digital publicado en el Facebook del |0 Copiar grafice
Gobierno Regional del Callac?

334 respuestas

e
5 a2
158 (40.8%] @3
e
&s

6. ;Cree usted que el Gobiermo Regional del Callao demuestra innovacion v IO Copiar grafice
creatividad en sus publicaciones en Facebook?

384 respuestas

e
.2
®3

s

7. iConsidera que el tono de comunicacion por parte del Facebook del IO copiar grafico
Gobierno Regional del Callao es empatico?

384 respuestas

e
L
L K]
o4
&5

8. ;Participas activamente (reaccionas, comentas o compartes) en IO copiar grafice
el Facebook del Gobierno Regional del Callag?

384 respuestas

e
L
&3
e
T

9. ;Como considera el tiempo de respuesta a sus consultas en el Facebook IO copiar grifico
del Gobierno Regional del Callao?

304 respuestas

L B
9:
82
8
8




10. Ve con frecuencia el Facebook del Gobierno Regional del Callac? IO copiar grafice

384 respuestas

o1
ez
83
®:
L

11. ;Reconcce el logo del Facebook del Gobierno Regional del Callao? IO Cepiar grafice
384 respuestas

.1
8z
83

L

12. ;Considera atractivo el disefio de los flyers (anuncics, infografias, IO cepiar grifico
comunicados, etc) que publica el Gobierno Regional del Callao en su
Facebook?

334 respuestas

|_|:| Coplar grafico
13.;Es facil para usted identificar la cuenta oficial y verificada del Gobierno

Regional del Callao en Facebook?

[ 3
L ¥
LK
L X
85
‘

14 ;Considera que el disefio del Facebook del Gobierno Regional del Callao |0 Copiar grifico
es modemo (foto de perfil y portada)?

[ Bl
[ ¥
®:
| E
| e

384 respuestas

384 respuestas

79
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15. ;Cree usted que se reflejan los valores institucionales (transparencia y I0 Copiar grafico
eguidad) en el Facebook del Gobierno Regional del Callac?

384 respuestas

'y
82
e
e
®s

4

16. ;Considera que el Gobierno Regional del Callac estd comprometido conel |0 Copiar grafice
desarrolle integral y sostenible?

384 respusstas

@i
8:
83
[ X}
®s

17. ¢Fl Gobierno Regional del Callac muestra ideas nuevas y creativas ensus |0 Copiar grafico
publicaciones en Facebook, respetando su propdsito?

344 respumstas

T}
®:
83
®:
85

18.; Considera usted que el Gobierno Regional del Callzo publica informacien |0 Copiar grafico
clara y accesible en su pagina de Facebook sobre sus acciones y decisiones?

344 respumstas

'3
8:
83
Y
8:

19.; Cree usted que el Gobierno Regional del Callao publica comtenide en su 10 copiar grafico
pagina de Facebook de manera regular?

384 respuestas

e
&z
L_E]

®s

20. ;Percibe que los mensajes publicados por el Gobierno Regional del Callao | Coplar grafico
en sus redes sociales mantienen coherencia (redaccisn del post respecto al
material audiovisual)?

384 respuestas

e
e
®2
| T
Lk
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Evidencia de resultado individual de encuestados

Respuesta de encuestado 1

Preguntas Respuestas Configuracion
4. ;Considera que el Facebook del Gobierno Regional del Callao se actualiza con frecuencia? *

384 respuestas Ver an Hojas de cilculo H
Resumen Pregunta Individual \ ) 2
]
1 de 3L & o )
L] @ 3

We 5= pueden =ditar |=s respusstas

Contenido Digital en Facebook y la Imagen
Institu(:ional dEI GObierno Regionﬂl del ca"ao, 5. jLe es accesible ingresar al contenido digital publicado en el Facebook del Gobierno Regional del *
2024 Callao?

Estimado(a) seguidor del Facebook del Gobierno Regional del Callao, esta investigacion nos permitira saber la

relacion entre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional del Gobierno Regional del Callao, afio

2024. La siguiente encuesta se realizara usando la escala Likert donde: (1) Nunca, (2)Casi nunca, (3) Algunas ) 2
veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre. B

* Indiza que |2 pregunta es obligataria

1. ;Consideras que existe diversidad de formates en las publicaciones del Facebock del Gobieme  *
Regional del Callac?

6. ; Cree usted que el Gobierno Regional del Callac demuestra innovacion y creatividad en sus *
publicaciones en Facebook?
) 2
) 2
+ ) 2
® s 3
(® s
2. ; Cree usted relevante la informacion compartida en el Facebook del Gobierno Regional del >
Callac?
7. ;Considera que el tono de comunicacion por parte del Facebook del Gobierno Regional del Callao *
es empatico?
) 2
| 3
4 ) 2

8. ¢Participas activamente (reaccionas, comentas o compartes) en el Facebook del Gobierno *
Regional del Callac?

3. jPiensa que los comenidos audiovisuales compartidos en el Facebook del Gobiermno Regional del *
Callao son de calidad?



9. ;Como considera el tiempo de respuesta a sus consultas en el Facebook del Gobierno Regional
del Callac?

10. Ve con frecuencia el Facebook del Gobiermno Regional del Callao? *

11. ;Reconoce el logo del Facebook del Gobierno Regional del Callac? *

(@ 5
12. ¢Considera atractivo el disefic de los flyers (anuncios, infografias, comunicados, etc) que
publica el Gobiemo Regicnal del Callac en su Facebook?

13.¢Es facil para usted identificar la cuenta oficial y verificada del Gobierno Regional del Callac en
Facebook?

14. ¢Considera que el disefio del Facebook del Gebierno Regional del Callac es mederno (foto de
perfil y portada)?

82

15. ;Cree usted que se reflejan los valores institucionales (transparencia y equidad) en el Facebook *
del Gobierno Regicnal del Callac?

16. ;Considera que el Gobierno Regional del Callac estd comprometido con el desamollo imtegral y - *
sostenible?

17. ;El Gobierno Regional del Callao miuestra ideas nusvas y creativas en sus publicaciones en *
Facebook, respetando su propdsito?

18.; Considera usted gue el Gobierno Regional del Callao publica informacion clara y sccesibleen *
=u pagina de Facebook sobre sus acciones y decisiones?

19.; Cree usted gue el Gobierno Regional del Callao publica contenido en su pégina de Facebook de *
manera regular?

20. ; Percibe que los mensajes publicados por el Gobiemno Regional del Callac en sus redes sociales *
mantienen coherencia (redaccidn del post respecte al material sudiovisual)?




Respuesta de encuestado 2

Preguntas Respuestas Configuracicn

384 I'espuestas Ver en Hojas de caleulo H
Rezumen Fregunta Individual
< 2 de 384 3 & o

Ne se gueden editar |as respusstas

Contenido Digital en Facebook y la Imagen
Institucional del Gobierno Regional del Callao,
2024

Estimado(a) seguidor del Facebook del Gobierno Regional del Callao, esta investigacion nos permitira saber la
relacion entre el contenido digital en Facebook y la imagen institucional del Gobierno Regional del Callao, afio

2024. La siguiente encuesta se realizard usando la escala Likert donde: (1) Nunca, (2)Casi nunca, (3) Algunas
veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

* Indica que |2 pregunta 25 obligatoria

1. ¢ Consideras que existe diversidad de formates en las publicaciones del Facebook del Gobierne
Regional del Callao?

2. ;Cree usted relevante la informacion compartida en el Facebook del Gobierno Regional del "
Callao?

3. iPiensza gue los comenidos audiovisuales compartidos en el Facebook del Gobiemo Regional del *
Callao son de calidad?

83

4. ;Considera que el Facebook del Gobierno Regional del Callao s actualiza con frecuencia? *

5. iLe es accesible ingresar al contenido digital publicado en el Facebook del Gobierno Regional del *
Callao?

6. ¢ Cree usted que el Gobierno Regional del Callac demuestra innovacion v creatividad en sus "
publicacicnes en Facebook?

7. i Considera que el tono de comunicacidn por parte del Facebook del Gobierno Regional del Callao *
e5 empatico?

8. {Participas activamente (resccionas, comentas o compartes) en el Facebook del Gobierno *
Regional del Callac?
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9. ;C6mo considera el tiempo de respuesta a sus consuhas en el Facebook del Gebierno Regional 15. ¢Cree usted que se reflejan los valores institucionales (transparencia y equidad) en el Facebook *
del Callan? del Gobierno Regional del Callao?

16. ;Considera que el Gobiemno Regional del Callac estd comprometido con el desarmollo integraly  *

10. ;e con frecuencia el Facebook del Gobierno Regional del Callao? * sostenible?

17. ;El Gobierno Regional del Callao muestra ideas nuevas y creativas en sus publicaciones en *

Facebo tando dsite?
11. ;Reconace el logo del Facebook del Gobierno Regional del Callao? * scebook, respetando su propdsio

12. ;Considera atractivo el disefie de los flyers (anuncios, infografias, comunicados, etc) que *

publica el Gobiemo Regional del Gallao en su Facebaok? 18.; Considera usted que el Gobierno Regional del Callao publica informacidn claray accesibleen  *

su pagina de Facebook sobre sus acciones y decisiones?

13.;Es facil para usted identificar la cuenta oficial y verificada del Gobierno Regicnal del Gallao en

19.;Cree usted que el Gobiernc Regional del Callac publica contenide en su pégina de Facebook de *
Facebook?

manera regular?

14. ¢ Considera gue el disefio del Facebook del Gobiermo Regional del Callac es mederno (foto de 20. ;Percibe que los mensajes publicados por el Gobiemno Regional del Callao en sus redes sociales *
perfil y portada)? mantienen coherencia (redaccidn del post respecto al material sudiovisual)?
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Anexo 6

Evidencia del analisis de datos en SPSS

a BASE SPSS BJF sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos = o x
(Archivo  Editar Ver Datos Iransformar Analizar Grificos Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayyda

ELEL TS I | TN -EIENT

\Visible: 28 de 28 variables

| dpi ‘ drz | dlP3 H alra ' aps “ lPs j,amvuﬁ alP7 ,nmvﬁ‘ lrs ' Ary I P ‘\;,W:Mﬁ‘w & VAR1 ‘ dApi H dpi2 l' dez 4
J | 1 | 1 | | 1
1 Sicmpt; Siempre Siempre T3 éne;o Siempre i éqﬁre i 736 bisima 5 Siempre Siempre Siempre 15 50 Siempre Casi siempre Casi si;rﬁ &=
2 Casi siempre Casi siempreFCasi suempteA Siempre Siempre Casi suempre‘ 26 Casi siempre 4 Siempre Siempre Casi swmpn‘ 14 44 Casi siempre Siempre Siempre S
3 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre 30 Siempre 5 Siempre Siempre Siempre 15 50 Siempre Siempre Siempre S
4 Algunas ve. . Algunas ve Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve 22 Casi slempte' 4 Algunas ve " Casinunca Algunas ve | 8 34 Casi siempre Casi siempre Casi snempla'Algun
5 Siempre Siempre Casi slompro‘ Siempre Casi siempre Casi siempre 27 Casi siempre 4 Siempre Siempre Siempre 15 46 Siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
6 Algunas ve . Algunas ve . Casi siemprs' Casi nunca Siempre Casi siempre 21'Al9unas ve 3 Nunca Nunca Nunca 3 27 Casi siempre  Casi nunca Siempre Algun.
7 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre 30 Siempre 5 Casi siempre Casi siempre Casi siempre 12 47 Siempre Siempre Siempre S
8 Casi nunca Algunas ve Casi nunca Casi siempre Casi siempre Casi siempre 19 Casi siempre 4 Siempre Algunas ve . Algunas ve. . 1 34 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
9 Algunas ve Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre 26 Casi siempre 4 Siempre Siempre Siempre 15 45 Siempre Siempre Siempre S
10 Nunca Algunas ve... Casinunca Nunca Siempre Nunca 13 Nunca 1 Algunas ve._. Algunas ve... Casi siempre 10 24 Siempre Siempre Siempre
1" Algunas ve... Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve. 23 Casi siempre 4 Siempre Algunas ve Siempre 13 40 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
12 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre 30 Siempre 5 Siempre Siempre Siempre 15 50 Siempre Siempre Siempre S
13 | Casisiempre Casi siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre 26 Casi siempre 4 Algunas ve. . Algunas ve Casi nunca 8 38 Casinunca Casi siempre Algunas ve .. Algun:
14 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi siempre 22 Casi siempre 4 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre 1" 37 Siempre Algunas ve... Casi siempre Casi S
15 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve... Siempre 25 Algunas ve... 3 Casi siempre Casi siempre Casi siempre 12 40 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi s
16 Siempre Siommb SiampnACas: siempre Casi siempre Casi siompmA 27 Siempre 5 Siempre Siempre Siempre 15 47 Siempre Siempre Casi siempre Casi s
17 Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre Casi siempre 28 Casi siempre 4 Algunas ve.. Algunas ve... Casi siempre 10 42 Siempre Casi siempre Casi siempre Algun.
18 Casi siempre Algunas ve . Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre 23 Casi siempre 4 Casi siempre Casi siempre Algunas ve " 38 Algunas ve . Casi siempre Algunas ve = Casi s
19 Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre 27 Siempre 5 Casinunca Algunas ve Casi nunca 7 39 Algunas ve... Casi siempre Siempre Casi s
20 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siampre Siempre Algunas ve 24 Casi siempre 4 Casinunca Algunas ve . Algunas ve 8 36 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
21 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Casi siempre 25 Casi siempre 4 Casi siempre Casi siempre Algunas ve... 1 40 Casi siempre Casi siempre Casi siempre S
22 | Casisiempre Casi siempre Casi siempre Algunas ve... Siempre Casi siempre 24 Siempre 5 Casinunca Algunas ve... Algunas ve.. 8 37 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi s
23 Algunas ve... Algunas ve... Siempre Siempre Siempre Siempre 26 Casi siempre 4 Casinunca Algunas ve. Nunca 6 36 Casinunca Casi siempre Algunas ve... Algun
24 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... 18 Algunas ve... 3 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... 9 30 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algun
25 Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre 29 Siempre 5 Siempre Siempre Casi siempre 14 48 Siempre Siempre Siempre S
26 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre 30 Siempre 5 Siempre Siempre Casi siempre 14: 49 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi s
27 si i_siemoce mn a lamoe i siemors a amnLe i_siemnre. 4 i Mg i moce. Casi siemol si gt
4] ¥

[ /i1 ePa’ Qiatictice Pracacenc actitietn | | [linieadaon | [

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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R BASE SPSS BJFsav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades

|Visibte: 28 de 28 variadles
Mﬁl & VARt H P11 I alp12 ” 13 ‘ ]

DIM3V;
1

i el -

‘1

depa

DIM2V
1

Ll [ i

alP2

I

Hinicnda-nn |

[1RM 8PaQ Qtakictice Praracant acts listn |

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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@ ASE SPSS BIFsav [ConjuntaDatos1] - BM SPSS Statistics Editor de datos — n] X
Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayyda

Visible: 28 de 28 variables

Ap ‘ r2 H r3 I APs ” rs “ Are E,umwi apr u,uuzvuﬁ ) I FE) " P10 ",w:mj Ivmi dprn " P2 “ Ari3 l ]
1 1] 1
1 5 5 5 B 5 5 30 B 5 5 5 5 15 50 5 4 4
2 4 4 4 § 5 4 26 4 4 5 5 4 14 44 4 5 5_
3 5 5 5 5 5 | @ Correlaciones bivariadas x| s 15 50 5 5 5
4 3 3 4 4 5 | 3 8 u 4 4 4
5 5 5 4 5 4 | Yaiabian: 5 15 46 5 4 4
6 3 3 4 2 5 | | gl 15. sCree usteq... & DM1vAR1 R 3 27 4 2 5
7 5 5 5 5 5 4l 16. ;Consideraq.. 4 12 47 5 [ 5
8 2 3 2 4 4 ’gﬁgmomo.,. [ 3 11 u 4 4 4
9 3 5 5 4 5 B ¥ e ﬁ s 15 45 5 5 5
10 1 3 2 1 5| | |l 10zcreeustea., - 10 2 5 5 5
1 3 4 4 4 5/ | |ull 20. cPercive que . | 5 13 40 4 4 4
12 5 5 5 5 5 | [# omavare s 15 50 5 5 5
13 4 4 4 5 8 | ro de 2 8 38 2 4 3
ot 4 3 4 3 4 [E&Eﬁrm—ouwm ‘ s 1" 37 5 3 4
15 4 4 4 5 3 4 12 40 4 3 4
16 5 5 5 4 4| | [Rueadesl . G 15 a7 5 5 4
7 5 5 5 5 4] LS B Ui ‘ [ 4 10 2 5 4 4
18 l_ 3 4 4‘ l ¢ Sefialartas 1 significativas | 3 11‘ 38 3 4 3
19 4 5 4 5 5 y i i 2 7 3 3 4 5
2 4 4 4 4 5| (L pcopr ) pogar | esuviscer) | cancoiar | awo | 3 8 % 4 4 4
21 4 4 4 5 4| — 7% £y a7 T Ty 3 1 40 4 4 4
2 4 4 4 3 5 4 2 5 5 2 3 3 8 i 4 3 4
23 3 3 5 5 5 5 % 4 4 2 3 1| 6 % 2 4 3
2% 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 9 30 3 3 3
25 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 4 1 48 5 5 5
2 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 " 49 4 4 4
27 A A A A 5 A 25 L L A 5 A 13 A3 R A A

I [I0M COCE Clatictice Draraconr acts lictn | | [Hininadanhl | T T

Nota: Elaboracién propia, 2025.



@ BASE SPSS BJF.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo ~ Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades  Ampliaciones

Ventana  Ayuda

LF A B

2 le]

SEE M« ~
[

|Visible: 28 de 28 variables

| dlpi H i ‘ i ] H all P4 H allPs H 4lPs ‘,mm:vmﬂ alpr ‘:,mMﬁwdd 4lPs H 4Py H AP0 H,mmivml‘ fVAR1‘ P11 H dmz’

P13 H |

1 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
2 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre
3 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
4 Algunas ve... Algunas ve... Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve...
5 Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Casi siempre
6 Algunas ve... Algunas ve... Casi siempre Casi nunca Siempre Casi siempre
T Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
8 Casi nunca Algunas ve... Casinunca Casi siempre Casi siempre Casi siempre
9 Algunas ve... Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre
10 Nunca Algunas ve... Casi nunca Nunca Siempre Nunca
1 Algunas ve... Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve...
12 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
Y5 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre
14 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi siempre
15 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve... Siempre
16 Siempre Siempre Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre
21d Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre Casi siempre
18 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre
19 Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre
20 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Algunas ve...
21 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Casi siempre
22 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Algunas ve... Siempre Casi siempre
23 Algunas ve... Algunas ve.. Siempre Siempre Siempre Siempre
24 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve...
25 Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
26 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
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30 Siempre
26 Casi siempre’
30 Siempre
22 Casi siempre
27 Casi siempre
21 Algunas ve..
30 Siempre
19 Casi siempre
26 Casi siempre

13 Nunca
23 Casi siempre
30 Siempre

26 Casi siempre
22 Casi siempre
25 Algunas ve...
27 Siempre
28 Casi siempre’
23 Casi siempre
27 Siempre
24 Casi siempre
25 Casi siempre’
24 Siempre
26 Casi siempre
18 Algunas ve...
29 Siempre
30 Siempre

5 Siempre Siempre Siempre
4 Siempre Siempre Casi siempre
5 Siempre Siempre Siempre
4 Algunas ve... Casinunca Algunas ve...
4 Siempre Siempre Siempre
3 Nunca Nunca Nunca
5 Casi siempre Casi siempre Casi siempre
4 Siempre Algunas ve... Algunas ve...
4 Siempre Siempre Siempre
1 Algunas ve... Algunas ve... Casi siempre
4 Siempre Algunas ve... Siempre
5 Siempre Siempre Siempre
4 Algunas ve... Algunas ve... Casinunca
4 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre
3 Casi siempre Casi siempre Casi siempre
5 Siempre Siempre Siempre
4 Algunas ve... Algunas ve... Casi siempre
4 Casi siempre Casi siempre Algunas ve...
5 Casinunca Algunas ve... Casi nunca
4 Casinunca Algunas ve... Algunas ve...
4 Casi siempre Casi siempre Algunas ve...
5 Casinunca Algunas ve... Algunas ve...
4 Casinunca Algunas ve Nunca
3 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve...
5 Siempre Siempre Casi siempre
5 Siempre Siempre Casi siempre

50 Siempre Casi siempre Casi siempre

44 Casi siempre Siempre Siempre

50 Siempre Siempre Siempre g
34 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Algun
46 Siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
27 Casi siempre  Casi nunca Siempre Algun:
47 Siempre Siempre Siempre S
34 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi s
45 Siempre Siempre Siempre S
24 Siempre Siempre Siempre

40 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi §
50 Siempre Siempre Siempre S
38 Casinunca Casi siempre Algunas ve... Algun
37 Siempre Algunas ve... Casi siempre Casi s
40 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi g
47 Siempre Siempre Casi siempre Casi g
42 Siempre Casi siempre Casi siempre Algun:
38 Algunas ve... Casi siempre Algunas ve... Casi g
Siempre Casi s
36 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi g

39 Algunas ve... Casi siempre

40 Casi siempre Casi siempre Casi siempre g
37 Casi siempre Algunas ve... Casi siempre Casi g
36 Casinunca Casi siempre Algunas ve... Algun
30 Algunas ve... Algunas ve... Algunas ve... Algun:
48 Siempre Siempre Siempre S

49 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi g
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