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Resumen

Esta investigación tuvo como objetivo, describir la valoración del engagement 

dialógico en contenidos publicados en la fanpage del Instituto Soli Deo en 

usuarios, agosto-septiembre, 2022. Es un estudio con enfoque cuantitativo, de 

diseño no experimental, de nivel descriptivo simple, de alcance transversal, que 

aplicó un cuestionario de encuesta tipo Likert a 398 seguidores de esta fanpage. 

Como resultados, se obtuvo que, la valoración del engagement dialógico en 

contenidos por parte de los usuarios de la fanpage, fue de nivel medio, debido a 

que la comunicación del Instituto Soli Deo con sus seguidores, no logró capturar 

completamente su atención e involucrarnos con el contenido publicado, 

evidenciado por un flujo irregular de interacciones con la fanpage, la valoración 

de la apreciación de la comunicación, fue de nivel medio, debido a que los 

seguidores de la página en pocas ocasiones sienten que el Instituto les genera 

confianza y que su comunicación a veces es empática y favorable. Como 

conclusión, se obtuvo que, los usuarios en algunas ocasiones sienten que el 

Instituto les genera confianza, demuestra empatía. La comunicación con la 

fanpage no siempre les genera una cercanía, en algunas ocasiones el contenido 

de la fanpage brinda información y en pocas ocasiones la fanpage orienta. 

Palabras clave: Engagement dialógico, redes sociales, comunicación. 
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Abstract 

The objective of this research was to describe the valuation of dialogic 

engagement in contents published on the fanpage of the Soli Deo Institute in 

users, August-September, 2022. It is a study with a quantitative approach, non-

experimental design, simple descriptive level, cross-sectional scope, which 

applied a Likert-type survey questionnaire to 398 followers of this fanpage. As 

results, it was obtained that the evaluation of the dialogic engagement in contents 

by the users of the fanpage, was of medium level, due to the fact that the 

communication of the Soli Deo Institute with its followers, did not manage to 

completely capture their attention and involve us with the published content, 

evidenced by an irregular flow of interactions with the fanpage, the evaluation of 

the appreciation of the communication, was of medium level, due to the fact that 

the followers of the page in few occasions feel that the Institute generates trust 

and that its communication is sometimes empathetic and favorable. As a 

conclusion, it was obtained that users sometimes feel that the Institute generates 

trust and shows empathy. Communication with the fanpage does not always 

generate closeness, sometimes the content of the fanpage provides information 

and rarely the fanpage provides guidance. 

Keywords: Dialogic engagement, social networks, communication. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente, a nivel mundial las fanpage presentan un problema, lograr un buen 

nivel de valoración de engagement dialógico en sus contenidos está siendo un 

reto para las marcas que cuentan con fanpage, es importante que sus contenidos 

difundidos en sus fanpage sean valorados por los usuarios. Las marcas hacen 

uso de las fanpage para poder contactar y tener un acercamiento con sus 

seguidores mediante sus contenidos. 

La red social Facebook, tiene una buena llegada al público, y mediante la 

fanpage logra interactuar, generar intercambio y establecer confianza con los 

seguidores, sin que importe la distancia o el tiempo para establecer un diálogo 

con los usuarios. En este espacio las marcas pueden administrar y tener el 

control de sus fans, generando un ambiente de engagement dialógico donde se 

establecen conexiones humanas, interacción con los fans, actitudes 

participativas y colaborativas.  

La fanpage, a diferencia de una cuenta personal en Facebook, ha permitido que 

las instituciones puedan tener un espacio donde puedan tener una cercanía con 

aquellas personas que muestran interés en su contenido. El Instituto Soli Deo, 

hace uso de la red social Facebook mediante su fanpage, usa este medio como 

un canal de comunicación con sus seguidores, para poder generar un ambiente 

de engagement y diálogo con los usuarios que están interesados en el contenido 

que difunden. 

En el presente trabajo de investigación, se estableció como problema general, 

¿Cómo se presenta la valoración del engagement dialógico en contenidos 

publicados en la fanpage del Instituto Soli Deo en usuarios? Como problemas 

específicos, 1) ¿Cómo es la valoración de la apreciación de la comunicación en 

contenidos publicados en la fanpage del Instituto Soli Deo en usuarios?; 2) 

¿Cómo es la valoración del nivel de involucramiento del usuario con el contenido 

de la fanpage del Instituto Soli Deo? y 3) ¿Cómo es la valoración de la 

apreciación de contenido de los usuarios de la fanpage del instituto Soli Deo? 
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Se justificó dado que los resultados servirán para que la Institución Soli Deo, 

conozcan el nivel de valoración del engagement dialógico en sus contenidos por 

parte de sus usuarios, por lo que podrán establecer estrategias tales como crear 

contenidos originales, de calidad, dinámicos e impactantes, publicar 

constantemente, realizar llamadas a la acción, involucrar a los seguidores, 

educar con contenidos y consejos, compartir videos, interactuar con los 

seguidores, responder de manera rápida y asertiva, realizar transmisiones en 

vivo o conferencias, que reviertan las limitaciones que se han encontrado y 

potenciar aquellos aspectos positivos con la finalidad de aportar a la buena 

valoración del engagement dialógico en sus contenidos.   

Debido a la importancia de este trabajo de investigación, se justifica teóricamente 

con la teoría dialógica de Kent y Taylor (2002), exponen que, el diálogo 

comprende cinco importantes principios, los cuales son, la empatía, reciprocidad, 

compromiso, proximidad y riesgo. Asimismo, como justificación metodológica, se 

contribuye a las futuras investigación con el diseño de un instrumento de 

recolección de datos, la encuesta, la cual fue validados por tres expertos en el 

tema de investigación, acreditando al instrumento su confiabilidad y validez. 

Finalmente, como justificación práctica, dentro de la rama de ciencias de la 

comunicación, esta investigación permitió reforzar la importancia del 

engagement dialógico en las fanpage.  

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general, describir la 

valoración del engagement dialógico en contenidos publicados en la fanpage del 

Instituto Soli Deo en usuarios, agosto-septiembre, 2022. Como objetivos 

específicos, 1) identificar la valoración de la apreciación de la comunicación en 

contenidos publicados en la fanpage del Instituto Soli Deo en usuarios, agosto-

septiembre, 2022; 2) identificar la valoración del nivel de involucramiento del 

usuario con el contenido de la fanpage del Instituto Soli Deo y 3) distinguir la 

valoración de la apreciación de contenido de los usuarios de la fanpage del 

instituto Soli Deo en usuarios, agosto-septiembre, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Núñez (2022), en su artículo tuvo como objetivo, hacer una revisión sistemática 

de literatura sobre el marketing relacional, obtuvo como resultados que, en las 

últimas décadas las redes sociales se han convertido en una herramienta 

fundamental para una marca, el uso de la red social Facebook por parte de una 

marca genera un acercamiento directo con usuario, también hace mención que 

esta red debe de incluir ciertos parámetros para asegurar un éxito. Estos 

parámetros, consisten en involucrar a los seguidores para que se sientan 

incentivados en participar y mostrar una actitud colaborativa en la fanpage de la 

marca, utilizar un lenguaje adecuado, contenidos de valor que contribuyan al 

conocimiento del usuario, generar confianza y empatía a través de la 

comunicación mediante su contenido. 

Un estudio realizado por Ávalos, Barthes y Costa (2019), tuvieron como objetivo, 

identificar las publicaciones que producen engagement dialógico y engagement 

estratégico. Usó una metodología mixta cuantitativa - cualitativa, con un diseño 

de investigación argumentativo – explicativo.  Como resultados obtuvieron que, 

las publicaciones de las tres marcas de moda establecen un engagement 

estratégico por lo que ninguna logra establecer un engagement dialógico. En 

conclusión, aquellas marcas que generan engagement estratégico, no logran 

general engagement dialógico. Guaigua, Navas, Quezada, Rosero y Suárez 

(2019), en su artículo presentan, el marketing relacional orientado en la 

construcción de relaciones sólidas de largo plazo y fidelización de los clientes, 

manifiestan que, la buena comunicación entre los seguidores y la marca generan 

relaciones de confianza que es parte fundamental, debido a que, fortalece la 

relación seguidor y marca, ya que ambas partes comprometidas en una relación 

de confianza, podrán establecer cercanía y presentar una actitud de cambio ante 

algún hecho, teniendo una comunicación empática.  

López (2019), en su estudio tuvo como objetivo, el análisis de los factores que 

motivaron a la creación del fanpage de SUNARP en Facebook, así como la 

estrategia de comunicación empleada para la creación de contenido e 

interacción con el usuario, midiendo y analizando los resultados de esta 

evaluación, obteniendo como resultado que la frecuencia con que se 

interactuaba estos contenidos en la fanpage de la SUNARP, los usuarios dejaron 
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en total 232 likes, 12 comentarios y 239 compartidos, el contenido de estas 

publicaciones estaban basadas en temas de divorcio, anticipo de herencia, 

registro de propiedad, etc. Montes (2019), en su investigación tuvo como 

objetivo, realizar el análisis de las estrategias de comunicación que se usa en la 

agencia consultora de marketing digital “Emprender Mejor”, obteniendo como 

resultado que, para lograr la participación y colaboración del usuario con la 

fanpage es importante que se sienta considerado para que se pueda establecer 

una conexión. En conclusión, la conexión que se pueda establecer entre el 

usuario y la fanpage, depende de la consideración que pueda tener la fanpage 

hacia el seguidor.   

Tarazona (2019), en su investigación tuvo como objetivo, evaluar el desempeño 

de las estrategias de comunicación de la PNP en su fanpage, fue una 

investigación cuantitativa. Como resultado, según las encuestas, la 

comunicación de la PNP a través de su fanpage está en un nivel medio. En 

conclusión, las instituciones estatales o empresas deben desarrollar una buena 

comunicación en su fanpage, para generar vínculos de confianza que permitan 

la cercanía con su público. Ure (2018), en su artículo tuvo como objetivo, ofrecer 

un aporte teórico que permita delinear los supuestos pragmáticos y éticos tanto 

de la interacción digital como del encuentro conversacional, obteniendo como 

resultado que, aquellas instituciones u empresas con presencia digital en redes 

sociales en muchas ocasiones consideran a sus seguidores para que puedan 

participar y colaborar en asuntos comunes de interés, logrando así difundir 

contenido que generan una buena interacción, debido a que el seguidor se siente 

considerado al ser consultado por sus ideas en ciertos temas, brindando 

información y conocimiento. 

Chamorro (2017), en su investigación tuvo como objetivo, realizar un análisis de 

los contenidos difundidos en la fan page de Enchufe.tv, obteniendo como 

resultado que, si se cumplía lo dicho por Juan Merodio, quien manifiesta que las 

redes sociales presentan una evolución de las tradicionales formas en que se 

comunicaba anteriormente. Hoy en día se hace uso de contenidos informativos 

que aporten al conocimiento, siendo una forma de educar al usuario y un 

contenido que permita el desarrollo de una confianza generalizada. Enchufe. Tv 

en su fanpage presenta un nivel medio con respecto a la confianza que genera 
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entre los seguidores de su fanpage y por ende también presenta una fidelidad 

de nivel medio. Molina (2017), que en su investigación tuvo como objetivo, 

identificar el grado de implementación de aquellos principios dialógico de las 

fanpage en el sector bancario, realizaron dos análisis descriptivos. Se obtuvo 

como resultado que, en las fanpage de Facebook es donde las marcas suelen 

ser más propensas a difundir contenido con información de interés, relevante y 

educativo a sus grupos de interés. En conclusión, las marcas en sus fanpage 

suelen subir contenido de valor.  

A continuación, se presenta el desarrollo de los enfoques conceptuales de la 

variable de estudio, valoración del engagement dialógico. Ure (2018), quien 

manifestó que, en el engagement dialógico se presenta una actitud dialógica, 

donde los consumidores son validados como compañeros que junto a la 

organización colaboran para desarrollar bienes comunes. Los autores Taylor y 

Kent (2014), definieron que, el usuario en el engagement dialógico o también 

conocido como el encuentro conversacional representa un desarrollo de 

comunicación bidireccional, tanto la marca como el usuario pueden emitir y 

responder mensajes, esto genera que se pueda tomar decisiones que puedan 

beneficiar a ambas partes, marca y usuario.  

Taylor y Kent (2021), manifestaron que, para lograr el éxito en el engagement 

dialógico se requiere de la comprensión de una práctica de comunicación algo 

sofisticada. Ure (2018), sostiene que, el engagement dialógico es de carácter 

ético. Lane y Kent (2018), manifestaron que, el engagement dialógico consta de 

11 características, las cuales son: tratar a los demás como valiosos; 

interacciones basadas en el diálogo y la toma de turnos; interacciones repetidas; 

basado en la relación; confianza; los participantes tienen autonomía para 

alcanzar un estado de flujo o compromiso; las actividades son mutuamente 

satisfactorias. La colaboración puede ser iniciada por cualquiera de las partes; 

sin manipulación; orientador; retórica. 

Ure (2018), mencionó que, el engagement dialógico presenta una actitud atenta 

y receptiva para poder escuchar a lo que los usuarios puedan manifestar, 

permitiendo que se pueda establecer el intercambio colaborativo entre el emisor 

y receptor sobre algún tema que los junta. Todo usuario es reconocido como 

aquel que aporta conocimiento, opinión y experiencia. Kent y Taylor (2021). 
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manifestaron que, en toda comunicación y diálogo está implícito el concepto de 

engagement, y explican que es tanto una orientación como un enfoque. Para 

conceptualizar ambos términos. Según Kent y Taylor (2001), el diálogo se basa 

en conceptos comunicativos que incluyen el riesgo, la confianza, la empatía, 

mirada positiva, proximidad, voluntad de cambio. 

Johnston y Taylor (2018), identificaron tres niveles en el que puede ocurrir el 

engagement, nivel 1 de compromiso es la actividad real de hacer y crear 

interacciones de compromiso iniciales, nivel 2 es un nivel más alto de 

interacciones de compromiso conductual que forman conexiones y relaciones 

entre personas, grupos y organizaciones, nivel 3 es el nivel social más alto en el 

que los grupos coordinan acciones que tienen el potencial de crear capital social 

comunitario. Las salidas de los niveles 2 y 3 se mejoran cuando hay un 

compromiso dialógico. También manifiesta que el engagement presenta un 

concepto relacional dinámico y multidimensional con ciertos atributos que tienen 

relación con lo psicológico y conductas de conexión.  

Kent y Taylor (2021), sostuvieron que, el engagement dialógico es un concepto 

híbrido que reúne la orientación a los demás desde el diálogo y los componentes 

cognitivos, afectivos y conductuales del compromiso.  También hacen énfasis en 

que el compromiso dialógico describe una gran variedad de prácticas técnicas 

que permiten conducir el sentido del otro de una persona u organización y a un 

sentido más amplio del mundo. Por otro lado, Ure (2018), menciona que, el 

engagement dialógico presenta una postura donde no hay imposición de 

intereses por ninguna de las partes.  

Para evaluar la valoración del engagement dialógico, se consideró la propuesta 

de Kent y Taylor, Lane y Kent, Ure, Johnston y Taylor, Capriotti, Zeler y Oliveira 

quienes sustentan las dimensiones. La primera dimensión, apreciación de la 

comunicación. Según Taylor y Kent (2021), la comunicación es un elemento 

fundamental para lograr con éxito un buen engagement dialógico. Asimismo, Ure 

(2018), manifiesta que el engagement dialógico requiere de la comunicación. Por 

otro lado, Capriotti, Zeler y Camilleri (2019), sustentan que los contenidos con 

engagement dialógico son aquellos que generan comunicación. 
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La segunda dimensión es el nivel de involucramiento, esta dimensión se sustenta 

según lo dicho por Kent y Taylor (2021), quienes manifestaron que, en toda 

comunicación y diálogo está implícito el concepto involucramiento. Por otra 

parte, Johnston y Taylor (2018), definen al involucramiento como, un elemento 

fundamental del engagement dialógico, y que se da mediante la interacción, la 

colaboración, conexión y participación. Según Lane y Kent (2018), las 

interacciones basadas en el diálogo y la toma de turnos; interacciones repetidas; 

la colaboración, son características del engagement dialógico. Ure (2018), 

manifiesta que, el engagement dialógico también se puede dar mediante las 

interacciones. 

La tercera dimensión, apreciación del contenido. Según Kent y Taylor (2021), el 

contenido en el engagement dialógico debe de presentar ciertas características, 

ser educativos, ser orientador, no generar manipulación y tener una adecuada 

retórica.  Capriotti et al. (2019), manifiestan que, los contenidos publicados por 

las organizaciones en la fan page no están generando un engagement dialógico, 

ya que carecen de comunicación, pues solo se enfocan en difundir información 

creando un enfoque unidireccional. Además, Kent y Taylor (2021), señalan que, 

el contenido de las plataformas como la fanpage es creada para la venta y no 

generan un espacio de comunicación. 

Kent y Taylor (2002), propusieron la teoría dialógica, la cual manifiesta que el 

diálogo comprende cinco importantes principios, los cuales son, la empatía, 

reciprocidad, compromiso, proximidad y riesgo. En la teoría definen a la empatía 

como aquella atmósfera que brinda apoyo y genera confianza para que se pueda 

establecer un diálogo exitoso. El compromiso detalla características del 

encuentro dialógico, el compromiso con la conversación e interpretación y 

autenticidad. Asimismo, también definen a la proximidad dialógica como aquella 

que exige que el público pueda ser consultado sobre aquellos asuntos que 

puedan repercutir en los stakeholders y públicos.  
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación

3.1.1 Tipo de investigación: La investigación fue de tipo básica, debido a que, 

se buscó poder generar más conocimientos. Según Tacillo (2016), la 

investigación de tipo básica presenta sus pilares en poder desarrollar teoría, a 

partir de lo que se obtiene en la investigación se puede generar nuevos avances 

teóricos con la finalidad de dar a descubierto algunos fenómenos de la ciencia y 

a su vez contribuir con información relevante.   

3.1.2 Diseño de investigación: 

Para Sánchez et al. (2018), viene a ser aquel modelo que está adoptando el 

encargado de investigar para poder precisar el control de sus variables que serán 

estudiadas. El presente estudio tuvo un diseño de investigación no experimental, 

de alcance transversal, descriptivo simple.  Para Arias y Covinos (2021), en el 

diseño no experimental las variables estudiadas no son sometidas a estímulos o 

condiciones experimentales, son estudiadas en el contexto natural en el que se 

encuentran, sin realizar alguna alteración ni pasar por un proceso de 

manipulación. 

3.2. Variables y operacionalización 

La variable que se estudió fue valoración del engagement dialógico, fue una 

variable cuantitativa independiente.  

• Definición conceptual:

Como definición conceptual, Kent y Taylor (2021), sostuvieron que, el 

engagement está implícito en toda la comunicación y el diálogo en el 

engagement, que es tanto una orientación como un enfoque. Para lograr el éxito 

en el engagement dialógico se requiere una comprensión de una práctica de 

comunicación algo sofisticada.   Fernández (2017), sostiene que la valoración es 

dar valor a algo que se lleva a cabo, a partir de la observación y análisis.  

• Definición operacional:

La definición operacional, se midió la valoración del engagement dialógico en la 

fanpage del Instituto Soli Deo. Para que se realice esa medición se consideró 
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tres dimensiones: apreciación de la comunicación, nivel de compromiso y 

apreciación del contenido. 

• Indicadores:

Dimensión 1: Apreciación de la comunicación 

Indicador 1 Confianza 

Indicador 2 Empatía  

Indicador 3 Mirada positiva 

Indicador 4 Proximidad 

Indicador 5 Voluntad de cambio  

Dimensión 2: Nivel de involucramiento 

Indicador 1 Conexión 

Indicador 2 Interacción 

Indicador 3 Participación  

Indicador 4 Colaboración  

Dimensión 3: Apreciación de contenido  

Indicador 1 Educación  

Indicador 2 Manipulación  

Indicador 3 Orientador  

Indicador 4 Retórica  

• Escala de medición: El tipo de escala de medición es ordinal. Según Arias y

Sangrador (2018), en la escala de medición ordinal las categorías son ordenadas 

por rango; donde una clase tiene la misma relación posicional con la clase que 

le sigue. Se entiende que este tipo de escala presenta situaciones escalonadas. 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: Para el presente estudio de investigación, la población fue de 

tipo finita y estuvo conformada por seguidores de la fanpage del Instituto Soli 

Deo. La fanpage del Instituto contaba con un total de 3 100 seguidores (Instituto 

Soli Deo, 2022). 

Según lo manifestado por López y Fachelli (2015), la población finita es toda 

aquella población que está formada por menos de 100 000 unidades. 

• Criterios de inclusión: Para el estudio de la valoración del engagement

dialógico en contenidos publicados en la fanpage, solo se estimó a las personas 

mayores de 18 años y menores de 50 años de edad, que tengan una cuenta de 

Facebook y que sean seguidores de la fanpage del instituto Soli Deo. 

• Criterios de exclusión: Personas menores de 18 años y mayores de 50 años

de edad, que no seas seguidores de la página del Instituto Soli Deo. 

3.3.2 Muestra: Para que se pueda hallar el número de personas que fueron 

encuestadas, se aplicó el uso de la fórmula de cálculo de la muestra (Ver anexo 

3). La muestra final para el presente estudio fue un total de 398 seguidores de la 

fanpage del Instituto Soli Deo, con un 95% de nivel de confiabilidad. 

3.3.3 Muestreo: Para el trabajo de investigación, el tipo de muestreo que se usó 

fue aleatorio simple. Para López y Fachelli (2015), el tipo de muestreo aleatorio 

simple, viene a ser un muestreo fundamental, pero más sencillo, este tipo 

constituye una técnica que es muestral básica de la estadística inferencial del 

cual provienen las demás y el cual sirve para comparar los métodos. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La encuesta es la técnica que se empleó para poder recolectar los datos. Según 

Arias y Covinos (2021), la encuesta es la técnica que permite poder recolectar 

los datos del encuestado a través de la interrogación, con el fin de que ellos 

puedan brindar la información que requiere la investigación 

En este sentido, el presente trabajo empleó para su desarrollo la técnica de la 

encuesta con el único fin de poder conseguir información mediante las 

respuestas que fueron dadas por los encuestados de acuerdo a los ítems que 

presentó la variable. 
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El presente estudio de investigación hizo uso del cuestionario politómico tipo 

Likert. El cuestionario para Arias y Covinos (2021), es el instrumento por el cual 

se puede recolectar los datos a través de un conjunto de preguntas que presenta, 

por esa razón, es utilizado en los trabajos de investigación científica. Las 

respuestas en los cuestionarios tienen un resultado diferente, no hay respuesta 

correcta o incorrecta. 

El cuestionario fue el documento donde se recolectó toda la información que 

estuvo a base de las preguntas formuladas según la variable presentada en el 

trabajo de investigación. Para la variable cuantitativa se hizo uso de la escala de 

Likert, las cuales estarán valoradas por los siguientes puntajes: “1” = “nunca”; “2” 

= “casi nunca”; “3” = “a veces”; “4” = “casi siempre”; “5” = “siempre” (Ver anexo 

4).  

Para poder realizar el estudio, en primer lugar, se elaboró un instrumento de 

recolección de información, que es el cuestionario, dicho instrumento tuvo que 

pasar por tres especialistas en el tema, quienes fueron contactados durante el 

mes de agosto y la primera semana de septiembre, los especialistas que se 

encargaron de validar el cuestionario fueron; Mg. Victor Manuel Navarrete Pinto, 

Mg. Jhoon Oblitas Carreño y Mg. Cinthya Virginia Soto Hidalgo (Ver tabla 1). 

Tabla 1  

Expertos validadores 

Experto validador Grado académico Experiencia profesional 

Victor Manuel Navarrete 

Pinto 

Magíster en Periodismo 

y comunicación 

multimedia 

Docente en periodismo 

digital 

Jhoon Oblitas Carreño Magíster en Docencia 

universitaria 

Docente en periodismo 

digital 

Cinthya Virginia Soto 

Hildalgo 

Magíster en 

Administración de 

Negocios 

Desarrollo del artículo 

en revista científica 

“TICs aplicada a la 

generación de 

conocimientos 
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comunicativos en 

universitarios para el 

desarrollo del 

emprendedurismo” 

 Fuente: Elaboración propia 

Se realizó la validación mediante el coeficiente V de Aiken (Ver anexo 5), que 

dio como resultado el valor de 1. Para poder hallar la confiabilidad del 

instrumento, se realizó una prueba piloto con 10 personas, el cual se elaboró en 

Google Forms (Ver anexo 6). Los datos recogidos fueron procesadas en el SPSS 

23 y mediante el Alfa de Cronbach se midió la fiabilidad de la escala, se obtuvo 

como confiabilidad el valor de 0.822 (Ver anexo 7) 

3.5. Procedimientos 

Para poder realizar la recolección de todos los datos de información, se remitió 

una carta al director del Instituto Psicológico Soli Deo, donde se hizo la solicitud 

de autorización donde se solicitó autorización para la aplicación del instrumento 

con la población de usuarios de su fanpage. 

a la institución que iba a ser parte de la investigación (Ver anexo 8), para así 

poder obtener el permiso que nos permitió aplicar el instrumento que nos ayudó 

en la recolección de los datos que se necesitó.  

Se hizo uso del instrumento el cual elaborado de manera virtual en Google Forms 

https://forms.gle/u7R12tonJBxmYpzm9 y fue enviado entre el 14 de setiembre 

del 2022 al 3 de octubre del 2022, la difusión se dio de manera virtual mediante 

WhatsApp, Correo Gmail y Mensajes de Facebook. Para cerciorarse que las 

personas que respondan el cuestionario sean solo los seguidores de la fanpage, 

se realizó una pregunta (Ver anexo 10). 

3.6. Método de análisis de datos 

Ya habiendo obtenido las 398 respuestas, se procedió a codificar los datos 

obtenidos a una hoja de Excel, donde se agrupó cada ítem en la dimensión que 

correspondía, luego se hizo la baremación por dimensión y se establecieron los 

intervalos correspondientes por cada nivel, bajo, medio y alto. De manera 

posterior, los datos codificados se exportaron al software SPSS 25, para la 

https://forms.gle/u7R12tonJBxmYpzm9
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obtención de los resultados por objetivos de investigación, mediante gráficas de 

distribución de frecuencia.  

3.7. Aspectos éticos 

El presente trabajo de investigación se centró en aquellos principios éticos que 

tiene un investigador, por el cual, todo texto que se usó con el propósito de 

reforzar en trabajo de investigación fue citados según las normas APA versión 7. 

Por otro lado, la investigación está alineada a las normas éticas (RCU-0262-

2020/UCV-Código de ética en investigación UCV y RCU N.º 0168-2020/UCV) 

que han sido predeterminadas por la Universidad César Vallejo.  

La investigación cuenta con los aportes de Beauchamp y Childrees (2011), en 

donde detallan algunos principios bioéticos: Beneficencia o benevolencia; hacer 

el bien, velar por la salud de las personas. No maleficencia; evitar el mal, el 

sufrimiento, los perjuicios innecesarios y los riesgos excesivos. Justicia; tomar 

decisiones ecuánimes y actuar con equidad, perspectiva universal. Autonomía; 

respetar los intereses, las preferencias y la capacidad de decisión de cada 

individuo. 
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IV. RESULTADOS

Figura 1 

Resultado del objetivo general 

Fuente: Elaboración propia, resultados del SPSS 

Interpretación:  

En los resultados de la encuesta realizada a 398 seguidores de la fanpage del 

Instituto Soli Deo, se observó los siguientes resultados con respecto a la variable: 

el 72,1% considera que la valoración del engagement dialógico en los contenidos 

publicados en la fanpage del Instituto Soli Deo por parte de los usuarios es de 

nivel medio, el 18,4% coincidió que, la valoración es de nivel bajo y el 9,5% 

manifiesta que es de un nivel alto, debió a que la comunicación del Instituto con 

sus seguidores no es muy buena, el usuario no logra involucrarse 

completamente con el contenido y son pocas las veces que interactúa con la 

fanpage, el contenido que se le brinda a los seguidores no logra captar la 

atención completa del usuario. 
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Figura 2 

Resultado del primer objetivo específico 

Fuente: Elaboración propia, resultados del SPSS 

Interpretación:  

Referente a la primera dimensión, se conoció que para el 52.5% la valoración de 

la apreciación de la comunicación es de un nivel medio, el 25.1% manifiesta que 

su apreciación es de nivel alto y el 22.4% opina que esta es de nivel bajo. Por lo 

tanto, se infiere los resultados del primer objetivo específico, determinando la 

apreciación de la comunicación en un nivel medio, debido a que los seguidores 

de la página en pocas ocasiones sienten que el Instituto les genera confianza y 

que su comunicación a veces es empática y favorable. La comunicación con la 

fanpage no siempre genera una cercanía, estableciendo que la comunicación en 

la fanpage es medianamente efectiva. 
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Figura 3 

Resultados del segundo objetivo específico. 

Fuente: Elaboración propia, resultados del SPSS 

Interpretación: 

Referente a la segunda dimensión, se pudo conocer que el 57.5% considera que 

la valoración del nivel de involucramiento es medio, el 25.1% coinciden en que 

es alto y el 17.4% considera que es bajo. Se infiere los resultados del segundo 

objetivo específicos, teniendo como resultado que el nivel de involucramiento por 

parte de los usuarios es medio, debido a que son pocas las veces en las que se 

han sentido considerados y sus interacciones no han sido respondidas. La 

participación y la colaboración por parte del usuario con la fanpage es de nivel 

medio, esto debido a que ellos no encuentran una motivación, la fanpage no les 

incentiva a participar o colaborar. 
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Figura 4  

Resultados del tercer objetivo específico 

Fuente: Elaboración propia, resultados del SPSS 

Interpretación: 

Con respecto a la tercera dimensión, se pudo conocer que la valoración de la 

apreciación de contenido es de un 81.9% siendo un nivel medio, el 13.3% 

manifiesta una apreciación de nivel bajo y el 4.8% tiene una apreciación de nivel 

alto. En consecuencia, se infiere los resultados del tercer objetivo específico, se 

conoce que la apreciación de contenido por parte del usuario es de nivel medio, 

debido a que, solo en algunas ocasiones el contenido de la fanpage aporta al 

conocimiento del usuario, brindándole información de temas importantes y de 

interés para ellos, educa y que no siempre la fanpage toma en cuenta los temas 

que le pueda interesar al usuario para crear contenido. En pocas ocasiones la 

fanpage orienta al usuario y presenta una retórica, es decir que, pocas veces 

logra persuadir a los usuarios. 
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V. DISCUSIÓN

Con respecto al objetivo general, se halló que la valoración del engagement 

dialógico en contenidos por parte de los usuarios de la fanpage, es de nivel 

medio. Esto se debió a que la comunicación del Instituto con sus seguidores no 

es muy buena, el usuario no logra involucrarse completamente con el contenido 

y son pocas las veces que interactúa con la fanpage, el contenido que se le 

brinda a los seguidores no logra captar la atención completa del usuario. 

En el ámbito internacional los resultados coinciden con el hallazgo obtenido por 

Chamorro (2017), en que cuando una fanpage presenta una comunicación de 

nivel medio, de se debe a que la confianza que está generando entre sus 

seguidores de su fanpage no es muy buena, la cercanía que podría tener el 

usuario y la marca se ve imposibilitada, por ende, a falta de una buena 

comunicación, no se puede establecer confianza con el seguidor.   

Se coincidió con el hallazgo obtenido por Ávalos (2019), en que la valoración del 

engagement dialógico se da en un nivel medio cuando la comunicación que 

establece la marca mediante la fanpage con sus seguidores no genera un 

ambiente de confianza y cercanía, también cuando la mayoría de los contenidos 

publicados están respondiendo a estrategias de marketing y no brindan un 

contenido de valor, que pueda incentivar a que el usuario tome una actitud de 

involucramiento. 

En los que respecta el ámbito nacional, se coincidió con el hallazgo de Nuñez 

(2022) en que los seguidores cuando observan que no hay una consideración 

hacia ellos, no se involucran, no encuentran una incentivación para poder 

involucrarse con el contenido de la fanpage, ya sea, aportando con sus 

conocimientos o sugiriendo algunos temas de interés que sirva para desarrollar 

contenidos que aporte al conocimiento de los seguidores. 

A partir del hallazgo obtenido en el primer objetivo específico, se halló que la 

valoración de la apreciación de la comunicación es de un nivel medio. Esto 

debido a que, los seguidores de la página en pocas ocasiones sienten que el 

Instituto les genera confianza y que su comunicación a veces es empática y 
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favorable. La comunicación con la fanpage no siempre genera una cercanía, 

estableciendo que la comunicación en la fanpage es medianamente efectiva. 

En lo que respecta al ámbito internacional, se coincidió con Quezada et al. (2019) 

en que la comunicación entre la fanpage y el seguidor no es efectiva en su 

totalidad, cuando esta no muestra empatía ante algún suceso o tema en 

especial, evitando así que se pueda establecer entre las partes comprometidas 

una relación de confianza, donde haya proximidad y se muestre una actitud de 

cambio ante algún suceso y comunicación empática.  

En lo que respecta el ámbito nacional, los hallazgos coincidieron con la 

investigación de Tarazona (2019) en que es importante que las instituciones 

estatales o empresas desarrollen una buena comunicación en su fanpage, 

debido a que la buena comunicación genera vínculos de confianza que permite 

la cercanía con su público. 

Con respecto a la fundamentación teórica, los resultados hallados en el objetivo 

específico uno, coincidió con la teoría dialógica planteada por Kent y Taylor 

(2002), quienes manifestaron que, la empatía en el diálogo fomenta una 

atmósfera de apoyo donde el usuario puede comunicarse de forma favorable y 

que la confianza que tiene el usuario con la marca puede generar un diálogo 

exitoso. La proximidad permite que la comunicación con el usuario sea cercana. 

En correspondencia con el objetivo específico dos, se halló que la valoración del 

nivel de involucramiento es medio, infiriendo que, los usuarios no están 

involucrados en su totalidad, ya  que sólo en algunas ocasiones interactúan con 

el contenido de la fanpage, no todas las interacciones se basan en el diálogo y 

las interacciones no se dan de manera repetida por el mismo usuario, debido a 

que son pocas las veces en las que se han sentido considerados y sus 

interacciones no han sido respondidas, demostrando que la fanpage no tiene 

una presencia activa. La participación y la colaboración por parte del usuario con 

la fanpage es de nivel medio, esto debido a que ellos no encuentran una 

motivación, la fanpage no les incentiva a participar o colaborar. 

En el ámbito internacional, se coincide con el hallazgo de Ure (2018) en que las 

personas que no se involucran en su totalidad con el contenido de alguna 

Institución o empresa, se debe a que solo en algunas ocasiones han sido 
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considerados para poder ser partícipe o colaborar en algunos asuntos de interés 

en común y generar contenido, los seguidores o fans se sienten considerados 

cuando son consultados por algunos temas que les interesa, cuando ellos 

pueden brindar su opinión, compartir sus conocimientos y también cuando 

reciben una respuesta. 

En lo que respecta al ámbito nacional, se coincidió con el estudio de Montes 

(2019), en que para lograr la participación y colaboración del usuario con la 

fanpage es importante que se sienta considerado para que se pueda establecer 

una conexión. Las empresas al hacer sentir considerados a los usuarios pueden 

impulsarlos a generar contenido sin la necesidad de tener una experiencia 

previa, ya que la fanpage es una plataforma digital con una facilidad de uso, y 

así el usuario participa y colabora con la fanpage. 

Con respecto a la fundamentación teórica, los resultados hallados en el objetivo 

específico dos coincidió con la teoría dialógica planteada por Kent y Taylor 

(2002), en que la colaboración y la participación es fundamental para generar 

diálogo, pero para ello tiene que haber presencia de consideración entre el 

usuario y la marca, la consideración permite que ambas partes se sientan 

valorados, que haya comprensión en el diálogo. 

Luego de haber obtenido los hallazgos en el tercer objetivo específico, se obtuvo 

que, la valoración de apreciación de contenido es de un nivel medio, debido a 

que el contenido que emite la fanpage en pocas ocasiones aportó al 

conocimiento del usuario, sus contenidos no son en su mayoría de tipo 

educativo, pocas veces orienta al usuario en temas de interés para ellos.  

Con respecto al ámbito internacional, los hallazgos coincidieron con la 

investigación que realizó Molina (2017) en que las marcas que presentan un nivel 

medio de valoración de contenido, son aquellas que difunden en pocas 

ocasiones contenidos educativos y orientadores, y en su mayoría se enfocan en 

contenidos publicitarios con la finalidad de generar ventas, a diferencia de 

algunas marcas que presentan un buen nivel de valoración de contenido, debido 

a que difunden contenidos con información de interés, relevante y educativo. 

En el ámbito nacional, se coincidió con el estudio de López (2019), en que los 

contenidos que en algunas ocasiones presentan aportes al conocimiento o 
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educación antes alguna incertidumbre, son aquellos que presentan aceptación 

de nivel medio. En el estudio se analizó durante dos semanas, la frecuencia con 

que se interactuaba estos contenidos en la fanpage de la SUNARP, el contenido 

de estas publicaciones estaba basado en temas de divorcio, anticipo de 

herencia, registro de propiedad, etc.  
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VI. CONCLUSIONES

Primero En relación al objetivo general, se concluyó que, la valoración del 

engagement dialógico en la fanpage fue de nivel medio, debido a 

que la fanpage no presentó una buena comunicación, los usuarios 

no logran involucrarse completamente con el contenido, son pocas 

las veces que interactúan con la fanpage y el contenido que se 

difunde en la fanpage no ha logrado captar la atención completa de 

los usuarios.  

Segundo En relación al primer objetivo específico, se concluyó que, la 

valoración de la apreciación de la comunicación es de nivel medio, 

los usuarios en algunas ocasiones sienten que el Instituto les genera 

confianza y demuestra empatía, manifiestan que la comunicación 

con la fanpage no siempre les genera una cercanía, siendo 

medianamente efectiva.  

Tercero En relación al segundo objetivo específico, se concluyó que, la 

valoración del nivel de involucramiento es de nivel medio, los 

usuarios no están involucrados en su totalidad con el contenido de 

la fanpage debido a que no se sienten considerados, los usuarios 

tienen medianamente una actitud participativa y colaborativa porque 

no hay una motivación.  

Cuarto En relación al tercer objetivo específico, se concluyó que, los 

usuarios valoran el contenido en un nivel medio, debido a que el 

contenido difundido en la fanpage del Instituto según los usuarios no 

siempre está aportando al conocimiento del usuario, ni están 

educando y en algunas ocasiones el contenido si orienta al usuario. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primero Con respecto a la valoración del engagement dialógico, se 

recomienda a los encargados de la empresa y del área de 

comunicaciones poder reforzar el diálogo con el usuario, 

involucrarlos. Se recomienda que el community manager esté atento 

a las interacciones y responda con rapidez.  

Segundo En lo que respecta a la valoración de la apreciación de la 

comunicación, se recomienda al community manager establecer una 

comunicación empática con el usuario para poder generar confianza 

con ellos, también se recomienda pedir la opinión al usuario sobre 

algunos temas, compartir ideas u opiniones con ellos.   

Tercero Sobre la valoración del nivel de involucramiento, se recomienda al 

community manager, realizar publicaciones con preguntas abiertas 

donde el usuario pueda dejar su opinión o algunas preguntas, se 

recomienda realizar concurso sobre temas de psicología, para que 

el usuario pues participar, incentivar al usuario a crear contenido 

para la fanpage.  

Cuarto Con respecto a la valoración de la apreciación de contenido se 

recomienda al creador de contenido de la fanpage que realice piezas 

gráficas con temas relacionados a la psicología, donde se le brinde 

al usuario información y se les oriente, también contenido 

audiovisual sobre temas de psicología.  
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