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Resumen
El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo Determinar la influencia del
marketing de contenidos en las relaciones publicas con los usuarios de la
Municipalidad Distrital de Morales, 2020. La investigacion es de enfoque
cuantitativo de tipo aplicativo con un alcance descriptivo correlacional porque
evalla el grado de asociacion entre dos o mas variables. El disefio de la
investigacion fue no experimental de corte transversal porque se realizé sin
manipular las variables. La poblacion total fue 20 525, compuesta por hombres y
mujeres de diferentes edades, de 18 a 61 afios, en la investigacion se cont6é con
una muestra de 377 usuarios. Para la variable marketing de contenidos se ultilizé el
instrumento por el autor Farromeque (2018) y la variable Relaciones Publicas
propuesto por el autor Alcahuaman (2018), ambos instrumentos fueron validados
mediante juicio de expertos, se comprobd su fiabilidad a través del Alpha de
Cronbach, 0.969 para la variable Marketing de Contenidos y para las Relaciones
Plblicas 0.976; lo que indica que la confiabilidad es buena. Los resultados
muestran que si existe relacion significativa del Marketing de Contenidos en las
Relaciones Publicas con los usuarios (r=,905": p < 0,00); se concluy6 que a mayor

marketing de contenidos mejor sera las relaciones publicas.

Palabras claves: marketing de contenidos, relaciones publicos, usuarios,
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Abstract
The present investigation was carried out with the objective determine the influence
of content marketing on public relations with users of the Morales District
Municipality, 2020. The research is of an applicative-type quantitative approach with
a correlational descriptive scope because it evaluates the degree of association
between two or more variables. The research design was non-experimental, cross-
sectional because it was carried out without manipulating the variables. The total
population was 20,525, composed of men and women of different ages, from 18 to
61 years old, in the investigation there was a sample of 377 users. For the content
marketing variable, the instrument by the author Farromeque (2018) and the Public
Relations variable proposed by the author Alcahuaman (2018) were used, both
instruments were validated through expert judgment, their reliability was verified
through Cronbach's Alpha 0.969 for the Content Marketing variable and 0.976 for
Public Relations; which indicates that the reliability is good. The results show that if
there is a significant relationship between content marketing and public relations
with users (r = .905 **; p <0.00); It was concluded that the more content marketing

the better the public relations.

Keywords: content marketing, public relations, users
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|.  INTRODUCCION

Realidad problematica

En la actual sociedad en la que vivimos, las exigencias de los ciudadanos por
democracia, asi como las movilizaciones por un pais con un sistema de gobierno
transparente, han conllevado a analizar y poner en énfasis las relaciones que
llevamos con las personas, para asi, plantearnos estrategias que disminuyan los
problemas de desconfianza y desinformacién. Cuenca, J. & Puentes, |. (2019)
comentan que, en los udltimos afios, casi todos los aspectos determinantes
relacionados a la desconfianza del sistema de gobierno, se debian a que las
instituciones publicas no eran capaces de garantizar bienestar a la ciudadania, ni
a sus derechos y que la carente falta de empatia humana e implicacién social,
esencialmente en instancias cruciales, condicionaban toda accion como

ciudadanos, consumidores, publicos y como seres humanos.

Es asi, como las relaciones publicas forman parte de las funciones caracteristicas
de la direccion, la cual busca establecer una conexion equilibrada de comunicacion
y aceptacion mutua con su publico, mediante estrategias que permitan su efectiva
ejecucion.

Segun el articulo de Arévalo, R. & Ortiz, H. (2018) se revela que, a nivel de
organizaciones del tercer sector de Espafia, Chile e Inglaterra; aunque en un menor
porcentaje, se utilizan modelos de relaciones publicas bidireccionales (17%). Esto
significa que un porcentaje significativo de las organizaciones realizan una
planeacién estratégica dirigida a la comunicacion, para que puedan lograr obtener
el apoyo y confianza de sus publicos. Esto es debido a que, como menciona Rey
Lennon (2016) existen 3 grandes cambios produciéndose simultaneamente, que
modifican la labor de las relaciones publicas y que obligan a adaptarse; estos
cambios son: la interactividad y control, la explosion de contenido y la

fragmentacién de audiencias.

En el Perd, el impacto de estos cambios en las relaciones publicas, entre ellos el
de interactividad y control, se pueden evidenciar en el articulo de Bobadilla (2016)
en su investigacion sobre las relaciones publicas en el Instituto del Mar Peruano,
este evidencié que el 43.1% de los encuestados refirieron que los canales de
comunicacién en IMARPE son inadecuados, puesto que la informacion llega a

través del rumor que es reconocido como un canal de comunicacion informal dentro
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de la organizacion. Esto afecta a una de las dimensiones, que es el conocimiento;
generando asi una deficiencia de las relaciones que ocasiona que la imagen sea

disconforme de la organizacion.

En ese camino, la Municipalidad Distrital de Morales es una institucion publica que
se rige por valores como la honradez, solidaridad y profesionalismo; que busca
desarrollar actividades de manera transparente y participativa. De acuerdo a la
técnica de observacion, se pudo obtener que la persuasion que efectia la
Municipalidad Distrital de Morales a través de sus herramientas digitales para
mejorar sus relaciones publicas, son escasas ya que solo utilizan pagina web y
facebook; asimismo, hay que recordar que no todas las personas puedan acceder
a estos medios y tampoco pueden llegar a informarse de lo que sucede en la
Municipalidad Distrital de Morales; ademéas de que son estas mismas personas
quienes desconocen los canales en los que se encuentra dicha entidad, generado
asi un desconocimiento sobre los eventos a realizar, sus logros, campafias,
actividades o informacion relevante para la audiencia; obteniendo asi, una
decadente percepcion no solo de la calidad de la atencion, sino también sobre la
gestidon de esta entidad; sumado a esto, la Municipalidad Distrital de Morales hasta
el momento no ha compartido informacién sobre algun tipo de investigacion
referido a la calidad de relacién que tiene con los ciudadanos de Morales, tampoco
sobre la opinién que tienen ellos sobre esta entidad; ya que la informaciéon que
comparte se encuentra dentro del modelo bidireccional asimétrico, puesto que solo
busca dar a conocer lo que ellos crean conveniente sin generar algun tipo de
emocion. Ante ello, el presente equipo busca determinar la influencia del marketing
de contenido en las relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Morales, 2020, y de tal manera conocer que tan efectivo es este método

en las relaciones publicas.

Formulacion del problema

Problema general: ¢Cudl es la influencia del marketing de contenidos en las
relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020?
Problemas especificos

¢, De qué manera se influencia el marketing de contenidos en la persuasion de los

usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020?
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¢,De qué manera se influencia el marketing de contenidos en la percepcion de los
usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020?
¢De qué manera se influencia el marketing de contenidos con el conocimiento de

los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020?

Justificacion

El presente trabajo de investigacion tiene justificacion de naturaleza tedrica, puesto
que los autores que sustentan las teorias relacionadas a las variables estudiadas
en la presente investigacion son, Wilcox segun su libro “Relaciones publicas.
Estrategias y tacticas” y la autora Sanagustin segun el libro “Marketing de

contenidos. Estrategias para atraer clientes a tu empresa’.

Con respecto a nuestra justificacion préactica, esta investigacion servira para
determinar la percepcidon y conocimientos que puedan adquirir los usuarios,
referentes al contenido difundido, asi como la persuasion efectuada por la

Municipalidad Distrital de Morales.

Por otro lado, el presente trabajo tiene justificacion social porque los resultados
ayudaran a que, tanto los usuarios y colaboradores del municipio, conozcan las
necesidades y la percepcion que ellos tienen frente al manejo de la informacion que
se distribuye al publico y de la misma manera se mejore las relaciones publicas.
Ademas, el presente trabajo servird como base para posteriores investigaciones.

Asimismo, la presente investigacion tiene justificacion metodoldégica porque
empleard el libro de Metodologia de la investigacién del autor Hernandez, et. al y a
Concytec (2018) como guia para la elaboracion de los parametros relacionados al
tipo de investigacion, alcance y disefio; de modo que se podra ampliar la vision y
comprension sobre el marco metodoldgico, ademas, contribuira a futuros aportes
relacionados a nuestra tematica, puesto que no se encontraron trabajos locales
sobre la influencia del marketing de contenidos en las relaciones publicas de

organizaciones gubernamentales.

Hipotesis

Hipotesis general: Existe influencia significativa del marketing de contenidos en
las relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020

13



Hipotesis especificas

- Existe influencia significativa del marketing de contenidos en la persuasion de
los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

- Existe influencia significativa del marketing de contenidos en la percepcion de
los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

- Existe influencia significativa del marketing de contenidos en el conocimiento

de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

Objetivos

Objetivo general: Determinar la influencia del marketing de contenidos en las

relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

Objetivos especificos

- Describir la influencia del marketing de contenidos en la persuasién de los
usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

- Describir la influencia del marketing de contenidos en la percepcion de los
usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

- Describir la influencia del marketing de contenidos en el conocimiento de los

usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020
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Il. MARCO TEORICO
Existen diversos trabajos de investigacion que estan relacionados al estudio de las

variables que se planean investigar, de las cuales se tomaron a algunas como
antecedentes. A continuacién, se sefalard los siguientes precedentes

internacionales:

Macias (2015) en su investigacion titulada “Influencia de las relaciones publicas en
la sociabilidad comunicativa de la gestién del Gobierno Auténomo Descentralizado
del canton Mocache afio 2015”. Tuvo como objetivo general evaluar la influencia de
las relaciones publicas en la sociabilidad comunicativa de la gestion del Gobierno
Autonomo Descentralizado del cantén Mocache 2015; ademas, la investigacion fue
de enfoque cuantitativa, con un alcance descriptivo y de disefio no experimental,
con una muestra de 378 habitantes. Las técnicas utilizadas fueron las encuestas y
entrevistas. Concluyé que las actividades que se difunden a la comunidad,
corresponden al interés politico que incide un 52% en un criterio regular de la

imagen institucional.

Soto (2019) en su investigacion titulada “Influencia del Inbound Marketing sobre la
intencion de compra de los potenciales estudiantes de la UM Virtual”. Tuvo como
objetivo general conocer si el inbound marketing influye en la intencion de compra
de los potenciales estudiantes de una universidad mexicana, en su modalidad
virtual; ademas, fue de enfoque cuantitativo, con alcance correlacional-causal y de
disefio no experimental-transversal, con una muestra de 140 estudiantes, y un
muestro no probabilistico. La técnica empleada fue la encuesta. Los resultados
evidenciaron que, si existe una influencia entre las dos variables, puesto que se
obtuvo unos valores de y = .87, p <.001. Concluyd que los estudiantes tienen mayor
confianza en la organizacién y que perciben una oferta de educacion de excelente
calidad; y asi, los estudiantes trasmiten una actitud mas positiva referente a la

marca.

Donofrio (2014) en su investigacion titulada "El marketing de contenidos mejora las
estrategias de relaciones publicas a través de las redes sociales para aumentar
acciones de mercado para empresas”. Tuvo como objetivo general demostrar que
el marketing de contenidos es valioso para una estrategia de marketing exitosa. La
integracion de este tipo de marketing puede ser para aumentar las cuotas de

mercado para que las empresas mejoren las relaciones con los clientes y el

15



conocimiento de la marca.; ademas, la investigacion fue de enfoque cuantitativo.
Cabe resaltar, que la investigacion tuvo problemas con el tamafio de la muestra, ya
gue los cuestionarios que fueron enviados a numerosos profesionales, de total de
enviados, solo algunos fueron devueltos; es asi que el estudio llego 11 personas,
de las cuales solo 4 profesionales de marketing y relaciones publicas respondieron
las encuestas. La técnica utilizada fue la encuesta. Los resultados principales
evidenciaron que el marketing de contenidos ha mejorado la relacion con el cliente
y también ha obtenido nuevos contactos comerciales a través de é€l. Un buen
contenido también contribuye a aumentar y difundir la marca de una empresa.
Concluyé que el marketing de contenidos mejora la comunicacion entre empresas
y clientes, y por tal motivo, si existe una relacion entre ambas variables. Ademas,
también concluyd que las agencias gubernamentales no necesitan el marketing de
contenidos dentro de su estrategia de marketing, ya que tienen la mayoria de sus

programas establecidos.

Por otro lado, los antecedentes nacionales son los siguientes:

Alcahuaman (2018) en su investigacion titulada “Influencia del marketing digital que
aplica la Municipalidad Distrital de José Luis Bustamante y Rivero en la opinion
publica de sus habitantes, Arequipa 2018”. Tuvo como objetivo general el
determinar la influencia del Marketing Digital que aplica la Municipalidad Distrital de
José Luis Bustamante y Rivero en la Opinién Publica de sus habitantes; ademas,
el alcance de la investigacion fue descriptivo correlacional, con un disefio no
experimental. La muestra fue de 400 habitantes. La técnica utilizada para la primera
variable fue la entrevista y para la segunda una encuesta. Los resultados
evidenciaron que el Marketing Digital utilizado por la Municipalidad influye
positivamente en la Opinidn Publica de los habitantes; el cual se evidencia con la
percepcion que los habitantes del distrito tienen con la misma. Concluyé que los
habitantes si tienen conocimiento sobre las actividades que realiza el distrito ya que

utilizan herramientas digitales que facilita el envio de la informacion.

Santillan y Rojas (2017) en su investigacion titulada “El marketing digital y la gestion
de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli SAC,
20177. Tuvo como objetivo general demostrar la influencia entre el marketing digital
y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas

Kukuli SAC, afio 2017; ademas, el enfoque fue cuantitativo, con alcance descriptivo

16



correlacional, de tipo aplicada y disefio no experimental- transaccional, con una
muestra de 192 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta. Los resultados
evidenciaron que existia una relacion positiva entre las dos variables estudiadas,
puesto que el valor de significancia obtenida fue de 0.01, con un p-valor de 0.000 y
una correlacion de 0.804. Concluy6 que existe relacion positiva entre la variable
marketing digital y la gestion de relaciones de los clientes, lo que significa que a

mayor uso de social media se permitira estar en contacto continuo con los clientes

Farromeque, (2018) en su investigacion titulada “Marketing de contenido y su
relacion con la fidelizacion del cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018”. Tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre el marketing de contenidos y la actitud
de los clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018; ademas, el enfoque de la
investigacion fue cuantitativo, con un tipo de investigacion basica sustantiva y de
alcance descriptivo correlacional de corte transversal, cuyo disefio de la
investigacion fue no experimental. La investigacion contd con una muestra de 310
clientes a los cuales se les aplicd un cuestionario. Los resultados evidenciaron que
el marketing de contenido se relaciona significativamente con la fidelizacion del
cliente, puesto que la significancia fue de p=000, resultado que es menor a 0.05.
Concluyé que existe correlacion significativa 0,654 entre las dos variables, y por lo
tanto se aceptaba que, si existe una relacion entre las variables estudiadas, es

decir, el marketing de contenido y la fidelizacion.

En el trabajo de investigacion, las teorias relacionadas al tema son de vital
importancia para el conocimiento sobre las dos variables a estudiar. A continuacion,

se mostraran las siguientes teorias tomadas en cuenta.
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MARKETING DE CONTENIDOS

Sanagustin (2020) menciona que el M.C. es una manera menos violenta de
interactuar con su publico, por tanto, esta debe compartir contenido que conquiste
de modo sencillo y organizado. Conectara con su audiencia no por abarrotarlos de
contenido frente a sus ojos de manera brusca, ni forzandolos a visualizar una

publicidad; sino mas bien cuando ellos requieren localizar el video (p. 41).

Por su parte, Kotler et al. (2018) define al marketing de contenidos como un
perspectiva de marketing que basicamente establece, elige, reparte y amplifica el
contenido, de tal manera, que resulte llamativo, Unico e importante para el publico;
con la finalidad de generar interacciones sobre el contenido. También se considera
otra forma de periodismo y difusion de marca que establezca relaciones duraderas

de las partes involucradas (p.83).

En palabras de Herrera et al. (2018) el primer caso evidenciado como marketing de
contenidos, se remonta al aflo 1897 por la marca fabricante de tractores John
Deere; la cual aplico esta estrategia no solo con el objetivo de ofrecer de manera
directa el producto como tal, sino de dar a conocer informacién relevante sobre el
rubro en el que estaban sus clientes, convirtiéendose asi en una marca experta sobre
el tema y provocando que sus clientes lo contacten cuando necesiten de su

producto (p. 40).
Pulizzi (2013) citado por Toledano y Miguel (2015, p. 984) define al marketing de

contenidos como una técnica de creacion y distribucién de contenido valioso, que
sea relevante para atraer al publico objetivo generando asi, confianza y credibilidad

hacia la empresa.

Por lo tanto, se puede decir que nos encontramos frente a un tipo de marketing no
intrusivo, donde las estrategias de marketing de contenidos buscan obtener una
relacion de comunicacion con el usuario, un enlace que pueda conllevar a la
fidelizacion y por consiguiente a una buena imagen como organizacion dentro de
nuestro entorno.

CARACTERISTICA DEL M.C.

Sanagustin (2020) menciona que el M.C., a diferencia de la publicidad, ofrece valor
a los usuarios; de tal manera que estos puedan consumirlo sin presion. La primera

caracteristica es que educa al usuario, puesto que beneficia en la comprension
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sobre el rol de la empresa, su mision, su prioridad y los procesos que efectua; la
segunda caracteristica es el de crear sentimiento de reciprocidad, ya que la
recepcion por parte del usuario de algo de valor gratuitamente, genera una mejor
imagen corporativa, empatia y buenas relaciones; la tercera caracteristica es el bajo
costo, puesto que el costo de la distribucion de contenido puede variar, dependiente
de los canales empleados, si seran propios o pagados; y la Ultima caracteristica
gue es compartible, es decir, es indexable y posicionable en buscadores para atraer
tréfico (p. 583).

FASES DEL MARKETING DE CONTENIDOS

Es relevante conocer la forma correcta y lo que requiere la implementacién de una
tactica de M.C. en una organizacion, es por ello que Kotler et al. (2018) menciona
8 pasos:

Figura 1: Paso a paso del marketing de contenido
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ansiedades y deseos?
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CONTENIDO
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Fuente: Elaboracion propia
Kotler et al. (2018) manifiesta como primer paso, el establecimiento de metas, y
esta debe ser clara, ademas, existen dos clases de objetivos, que son, los
relacionados a las ventas y a la marca. El segundo paso es la asignacion de
audiencia, es decir, definir un subconjunto de audiencia y perimetros en base a su
comportamiento y temas de interés; para luego perfilar a su audiencia (p. 85-86).
En otras palabras, es describir su buyer persona, prediciendo e imaginado el

comportamiento en la vida real. Beltran et al. (2019) definen al buyer persona como
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la formacién de un modelo de consumidor ideal de un producto o servicio, que se
obtiene gracias a los datos de su comportamiento online, personal y profesional; y
de su conexion con el producto y servicio (p. 672).

Kotler et al. (2018) menciona que el tercer paso es la ideacion y planificacién del
contenido, es decir, es encontrar temas relevantes, formatos adecuados,
narraciones nitidas que formaran el contenido; ya que este sera el puente entre la
marca, las ansiedades y deseos de la audiencia; adicional a esto, también es
importante que el contenido deba repartirse en el camino al usuario. El cuarto paso
es la creacién de contenido, en la cual se requiere capacidad y compromiso, ya
gue la creacion de este no tiene inicio o final, es un proceso continuo, por ello
algunas marcas deciden crear su propio contenido o contratar fuentes externas
para abastecerse (p. 86-87). En ese sentido, Rodriguez (2016) menciona que el
gestor de contenidos es un intermediario, un critico del conocimiento, que se
encargara de la busqueda agrupacion y organizacion de informacion que sera
compartida (p. 97). El quinto paso segun Kotler et al. (2018) es la distribucion de
contenido, y como lo menciona el autor, hasta el contenido mas valioso puede
llegar a ser inutil si este no llega a la audiencia establecida; por tanto, establecer el
canal adecuado es relevante. El sexto paso es la amplificacién de contenido, y
en este paso se busca adjuntar estrategias de crecimiento de contenido para
volverse viral; por ejemplo, a través de influenciadores que tienen un publico
comprometido, en la cual la llave es generar una relacién win to win con las
influencias (p. 88-89). Es asi como, Castell6 y Del Pino (2018) comentan que la
mejor forma para amplificar el mensaje es a través de las oportunidades generadas
por los medios sociales y de sus actores que son los influenciadores (p. 132).
Kotler et al. (2018) menciona como penultimo paso a la evaluacion de marketing
de contenido, que basicamente implica medir y evaluar posterior a la distribucion el
rendimiento de lo planteado, es decir si se estan cumpliendo con los objetivos
estipulados en el paso 1, a través de métricas (p. 89). Por otra parte, Aguado (2015)
menciona que existen ciertas herramientas que permiten a la empresa medir la
efectividad del contenido, de tal manera que da a conocer los contenidos que han
despertado mayor interés, esas herramientas son el Content Marketing Score y
Trending Content (p. 121).
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Y el dltimo paso segun Kotler et al. (2018) es la mejora del marketing de
contenidos, puesto que es importante tener paciencia y perseverancia, ya que
toma tiempo generar impacto en el M.C., es por eso que las mejoras peridédicas son
relevantes; determinar los horizontes de evaluacion para asi poder decidir el

momento de cambio de enfoque de marketing de contenido (p. 90).

TIPOS DE CONTENIDO/ CONTENIDO DE CALIDAD

Sanagustin (2020) menciona que el principal contenido que importa es el contenido
de calidad, pero para conocer a fondo porque es tan bueno, existen varias formas
de clasificarlos desde distintas perspectivas, las cuales son:

Figura 2: Tipos de contenido

CONTENIDO DE CALIDAD

-Mal contenido: sin valor ni diferenciacion ,
comercial, aburrido, repetitivo

-Contenido valioso: uatil, relevante,

compartible, con personalidad, organico, con
un objetivo concreto, para una audiencia
especifica, original.

Fuente: Elaboracién propia

Segun su formato, es decir, textos (notas de prensa, entrevistas, articulos),
audiovisual (imagen, sonido, video) e interactivo (animacién o aplicaciones). Todo
lo mencionado conlleva a un call to action, es decir, a una peticion que se realiza al
usuario para que haga algo; otro tipo de contenido es, segin su canal de
distribucién, las cuales pueden ser Online (la web y medios sociales) o por mavil,
gue son los medios de web que estdn adaptados al mévil y apps moviles;
seguidamente otro tipo de contenido es, segun sus objetivos, puesto que informan
0 atraen trafico para la web, educan o persuaden a la compra, entretienen o retienen
clientes; por otra parte, esta el tipo de contenido segun su precio: gratuito, a cambio
de una accion y de pago; por ultimo esta el contenido, segun su calidad, de las

cuales se tiene, el mal contenido que no tiene valor ni diferenciacién, es mas
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comercial, considerado tanto aburrido como repetitivo; y, por otro lado, se tiene el
contenido valioso que tiene un objetivo concreto, para una audiencia especifica,
atil, relevante, compartible, con personalidad y original. (p. 71-118).

TEORIA METODO AIDA

Sanagustin (2020) menciona que el método AIDA es un acrénimo de atencion,
interés, deseo y accion; el cual esta orientado a la atraccion de usuarios a través
de contenido atractivo, que se ve reflejado cuando el consumidor atraviesa las

etapas antes de adquirir o ejecutar una operacion (p. 323).

Figura 3: Método AIDA

A I3
ATENCION

|
INTERES

Fuente: Elaboracioén propia.

De tal manera Sanagustin (2020) describe que las empresas buscan llamar la
atencién (A) en el entorno online por medio de contenido valioso, presentandose
en forma de feeds, publicaciones, correos, videos, etc. Estas empresas estan
localizadas en distintas plataformas establecidas segun su buyer persona; el
usuario ingresa a la web o al medio donde se localiza la empresa que mejor ha
captado su interés (1), y al mismo tiempo la empresa muestra lo mejor que tiene
para provocar deseo (D). En esta etapa, el usuario realiza un reconocimiento e
interactla, ademas, puede ir realizando todas las preguntas posibles, para que
luego se pueda llegar a generar un feedback en la plataforma; de tal manera que la
empresa puede conseguir informarse mas sobre el usuario identificando gustos y
preferencias, a través de la recoleccion de medios para que de este modo le resulte
mas facil conseguir la accion (A), (p. 324-325).
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METODOLOGIA DE UNA ESTRATEGIA INBOUND MARKETING

Segun los autores Halligan, B., Shah D., Shah y Meerman Scott, D. (2009), citado
por Toledano y Miguel (2015, p. 984), aluden que el inbound marketing busca
modificar las conexiones marca-audiencia, buscando un significado distinto a los
mensajes; fundamentandose en sus tres bases: M.C, marketing en redes sociales
- enlaces externos y marketing de buscadores. En ese camino, el autor menciona
la siguiente técnica que refleja un orden secuencial, desde la atraccion hasta la

conversion de un usuario atraido por la tematica del contenido:

Figura 4: Metodologia inboud marketing de hubspot
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Fuente: Elaboracion propia

El primer paso es la Atraccion de trafico a la web, y aqui un extrafio ingresa al sitio
web por medio del contenido, red social o keywords; pasando de ser un extrafio a
un visitante del negocio online, el segundo es la conversion, y en esta parte de la
metodologia, los visitantes pasan a convertirse de contactos a leads; de manera
gue este tendra que colocar su informacién para poder descargar algun tipo de
informacion; el tercero es el cierre, en donde se gestionan las interacciones, los
perfiles que han interactuado con algun contenido en redes sociales. En esta fase
se efectla un seguimiento a los leads, a través de envios personalizado y
automatizado; y la ultima fase es la satisfaccion, en esta etapa final de esta
metodologia se busca dos puntos importantes, la recurrencia y que los clientes se
vuelvan promotores de la imagen como empresa; por ello, el autor recomienda que
es necesario continuar ofreciendo contenido valioso al usuario, sea visitante o
cliente ya fidelizado (p. 993-994).

FACTORES DE EXITO DEL M.C.
Por otro lado, Sanagustin (2020) menciona que es importante conocer los

componentes que influyen en el éxito del contenido al momento de publicarlos, para
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asi, obtener un impacto en un corto tiempo. Algunos de los factores son los
siguientes, la tipografia, en donde se emplea la regla Chunking, en donde el tamafio
y el cuerpo del texto debe ser legible; los colores, que se basa en el contraste del
fondo y en que el texto debe de destacar enlaces y atraer al lector de manera
equitativa; el layout, donde se deben de contener suficientes espacios en blanco
para no aburrir o cansar a la audiencia; las imagenes, las cabeceras o fotos
empleadas como complemento no deben sobrecargar el texto escrito, y el lenguaje
de programacion, es decir la utilizacién de keywords que sean indexables (p. 510-
511).

COMPORTAMIENTO DEL USUARIO EN EL ENTORNO ONLINE

Segarra et al. (2016) define al usuario como aquella persona que posee derecho,
capacidad de emplear o adquirir cierto servicio (p. 260). Por tal motivo, es que en
el marketing contenidos es importante conocer los pardmetros reflejados al
comportamiento del usuario en el entorno online, puesto que a través de su
entendimiento se podra generar el tipo de contenido que prefiere y que lo motiva a
compartir. Por su parte, Silva y Cruzat (2016) comentan que son los usuarios
quienes eligen el medio por el cual acceder al contenido, con que dispositivo y que
contenido prefieren compartir o identificarse (p. 21).

Fermin y Macchia (2014) identificaron dos teorias que sirven para explicar el
comportamiento del usuario en el entorno online y que ademas da respuesta a la
razon por la cual los usuarios deciden compartir cierto contenido y otros no, estas
teorias son, la influencia social, que ocurre cuando una persona adapta creencias
o comportamientos de los demas en el sistema social y que, al contrario de ser una
seleccidn consciente, este se realiza por un contagio de manera infecciosa; la teoria
de la construccion del sujeto, que sucede cuando el consumidor deduce que su
sujeto ideal se basa en cierto tipo de contenido que postea o el posicionamiento de
una marca que emplea; por tanto, para una empresa la posibilidad de transmitir su
contenido es amplia (p. 76-78).

MARKETING DE CONTENIDO VS. EL MARKETING TRADICIONAL

Maczuga et al. (2015) mencionan que el marketing tradicional busca promover la
empresa y la marca como tal, mientras que el marketing de contenido adicional a
esto, influencia e interactia con los clientes, es por ello que el autor menciona 5

diferencias de estos 2 procesos:
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Figura 5: Diferencias entre el marketing de contenidos (MC) y el marketing
tradicional (MT)

MARKETING DE MARKETING
CONTENIDO TRADICIONAL
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Dialogo | Mondlogo
Personalizar | Generalizar
Compatrtible Estatico

Fuente: Elaboracion propia

La primera diferencia son los canales tradicionales vs canales digitales, en donde,
los canales de distribucion son una de las mayores diferencias entre estos dos
procesos. Mientras que el marketing tradicional emplea la TV, radio, comerciales,
periodicos y banners; el marketing de contenido emplea canales digitales como
medios sociales, blog, infografias, videos, websites, email, etc. La segunda
diferencia es el Talking vs. Giving, que seguin mencionan los autores, el marketing
de contenido en lugar de poner el producto ante del consumidor, publica material
gue la audiencia considera atractivo, para dar algo de valor y que vuelva cuando
necesiten el producto o servicio. La tercera diferencia es el mondélogo vs. dialogo,
en donde la audiencia del marketing tradicional puede observar los banners y spot
publicitarios; en el M.C. la audiencia interactia y promueve el didlogo de la marca
con el cliente, ocasionando que de esta manera se llegue a saber mas de la
audiencia. La cuarta diferencia es generalizar vs. personalizar, aqui el M.T.
generalmente, emplea mensajes o publicidad que puede durar meses o afos, con
el objetivo de captar mayor publico; por su parte el M.C. emplea contenido para una
audiencia especifica y pequefia, para ganar su confianza; y la quinta diferencia es
el estatico vs. compartible, ya que mientras que en el M.T. no resulta facil para la
audiencia el compartir los contenidos; en el marketing de contenido permite que la
audiencia comparte y vuelva a la publicacion un foro de interaccion que puede llegar

a ser viral, cuanto mejor sea el contenido mejor sera la exposicion (p. 8-9).
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METRICAS EN EL MARKETING DE CONTENIDOS

El autor Jay Baer citado por Sanagustin (2020, p. 604-607), confirma que en el
mundo empresarial es de vital importancia la evaluacion del resultado, por ello, el
marketing de contenido establece métricas que conlleva a una evaluacion de que
tan eficientes son los tipos de contenido empleado. La primera métrica es el
consumo, que evalla el numero de visualizaciones en un video o post, el numero
de descargas, los canales que tienen mayores visitas y los formatos que atraen
mas al usuario; el segundo es la efectividad, que evalla el trafico de la web, a los
nuevos usuarios y los usuarios constantes, y los compartidos; ya que este indicador
revela si la informacion es tan impactante para el usuario que llega a compartirlo,
ampliando de esta manera el rango de visualizaciones; también se considera el
namero de visitas a la pagina, para asi conocer la frecuencia de ingreso y los dias
gue tienen mas visitas, para que de esta manera se pueda enfatizar en esos
momentos y generar un call to action; el tercero es el alcance, que evalla los
keywords empleados en buscadores de paginas de referencia; que sean de medios,
directorios, redes sociales, intermediarios proveedores, los hashtags y la tendencia
gue pueden generar el contenido publicado; y el Ultimo que es el engagement, que
evalla las paginas con mayor cantidad de visitas, asi como el tiempo de estancia,

los comentarios positivos 0 negativos y las interacciones o foros.

DIMENSIONES DEL MARKETING DE CONTENIDOS

Sanagustin (2020) menciona que al generar contenido valioso buscamos la
confianza de nuestra audiencia y la diferenciacion con la competencia; sin embargo,
esta requiere cierto grado de esfuerzo e ingenio, pero es posible si se incorporan
formatos adecuados o varios tipos de contenido, para que de esta manera se pueda
dar a la audiencia lo que quiere (p. 238). Asimismo, los indicadores para el
contenido valioso son, el video, que segun Sanagustin (2020) es un material
multimedia llamativo, quizas mas que el de lectura;, ademas, se entienden
rapidamente, instruyen a los usuarios sin acumular textos que empleen mas
atencion (p. 414). Sin embargo, solo tiene poco tiempo para convencer a la
audiencia de ver por completo el video, por tanto, la informacién tiene que tener un
gran valor especial para el publico, ya que los primeros segundos son la clave para

gue el publico se quede viendo el video.
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Las infografias segun Maczuga et al. (2015), son una presentacion visual de
conocimiento o datos, disefiada para presentar toda la informacion en una forma
clara y atractiva (p. 52). Las ilustraciones favorecen a que el usuario entienda los
procedimientos que son complejas o que evidencian alguna informacién, dirigida a
atraer el interés del usuario.

El Webcast, que segun Toledano y Miguel (2015), se trata de videos en vivo 0
tutoriales empleando redes de streaming basicas, donde un personal de la

organizacion brinda informacion o muestra eventos (p. 989).

La segunda dimensién son los tipos de contenidos, que segun Sanagustin (2020)
se pueden clasificar para determinar cada fragmento que se empleara dentro de su
planificacion (p. 50). Existen una variedad de tipos de contenidos diferentes
mezclando los géneros, formatos y canales, como los blogs, Facebook, fotografias,
videos, etc. Adicional a ello, Merodio (2015) comenta que el usuario tiene distintas
formas de asimilar la informacion, muchas veces dependiendo del momento y el
canal; es por eso que las empresas deben facilitar distintos canales para que ellos
puedan elegir el que mas les gusta (p. 46).

El primer indicador es la pagina web, la cual Maczuga et al. (2015) la definen como
una herramienta que esta alojada en al menos un servidor web, que es accesible a
través de una red con Internet o un area local privada a través de una direccion de
Internet conocida como URL (Localizador Uniforme de Recursos), (p. 156). Sumado
a esto, Benavides (2017) comenta que para que la pagina web de una empresa sea
realmente efectiva y genere un call to action al canal directo de ventas, conviene
cumplir con tres premisas en la generacion de contenidos, que son la honestidad,
veracidad y lo mas importante, la calidad (p. 6). El segundo indicador es Facebook,
y Maczuga et al. (2015) lo definen como una app que se destaca como el medio
social mas popular entre las compafias internacionales (p. 142).

El tercer indicador es el blog, y Sanagustin (2020) define al blog como un medio
social en el que un denominado blogger comparte con su audiencia contenido, ya
sea personal o corporativo; y esta actualizacion se nombra post. Los medios para
publicacion de blogs son wordpress y blogger (p. 642). Sumado a esto Infante et al.
(2016) comentan que bajo la forma de post en un blog, se esta realizando un tipo
de propuesta al usuario, una recomendacion o dar a conocer sobre la marca (p.
17).
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La dltima dimension es la publicacion y promocion, la cual, Sanagustin (2020)
manifiesta que la promocion de contenidos es casi la etapa final de la tactica; la
cual busca dar una respuesta al como se daran a conocer el contenido, teniendo
en cuenta, el fondo que tienen y la habilidad para incentivar a los usuarios a
participar, se puede tener en cuenta el pagar por publicidad, ademas de emplear
medios propios y los que obtengan de otros, cuando estos hablen de la
organizacion y lo recomienden (p. 557-558). Por su parte, Coll (2019) menciona
como ejemplo a la empresa Fotocasa, que emplea sus propios canales, que son
amplificados por influencers para llegar a mas audiencia; adicional a ello, la
empresa realiza una labor analitica que concreta el seguimiento y evaluacion de la
acogida de la marca (p. 113).

El primer indicador es la recoleccién de medios, y Kotler et al. (2018) la aluden
como la accion en la que los usuarios que requieran mayor informacién lo
indagaran y se relacionaran con otros consumidores con mejor potencial.
Dependiendo del sesgo evidenciado en la conversacion, la relacion se incrementa
o se disminuye del atractivo inicial de la marca (p. 47). Por ello, Orozco y Alzate
(2018) recomiendan realizar un seguimiento sobre como conocieron la marca, las
recomendaciones u opiniones que recibieron de ella (p. 102).

El segundo indicador es la interaccion, donde, Sanagustin y Valdés (2013) la
definen como la accion del usuario de comentar, recomendar en redes sociales el
contenido que le ha parecido interesante o mostrar la aceptacion de la publicacién
con algun “me gusta” o tuit, es decir son reacciones que no terminan generalmente
en una compra, el impulso es el de creer que la empresa comprende o siente lo
mismo que ellos (p. 4).De la misma manera, Arroyo (2017) alude que la interaccion
es clave en el proceso de publicacion de contenido, no solo para obtener un
feedback a través del dialogo, sino como medio para incrementar el alcance de
nuestras publicaciones a mas personas y atraer al usuario (p. 207).

El dltimo indicador, denominado influenciadores, segun Merodio (2018) es una
estrategia de colaboracion de empresas con personas influyentes o que forman
parte de una red masiva de comunicacion en determinado sector, de tal manera
gue, ambas se benefician de colaborar conjuntamente (p. 28). Asi también, Elias
(2018) comenta que el formato de comunicacion basado en influenciadores se ha

vuelto cotidiano, puesto que, la capacidad de conectarse con el publico ha
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convertido esta modalidad en la elecciébn de muchas empresas que buscan explorar
nuevas tendencias y ampliar su marca, esto debido a que su potencial y capacidad

de conexion ha superado al tradicional mensaje de “compre el producto” (p. 35).

RELACIONES PUBLICAS

Wilcox et al. (2014) comentan que una de las definiciones iniciales de las RR. PP.
aparecié en una editorial de una revista, la cual mencionaba que las RR. PP.
evallan las actitudes de los publicos, identifica las politicas y procedimientos, tanto
de las personas como de las instituciones; para luego generar un plan en donde se
busca la comprension y aceptacion por parte de publico (p. 6).

Por su parte, Fernandez y Lourdes (2019) afirman que las RR. PP. son un area
amplia y es fundamental que las organizaciones vayan mas alla de solo conocer el
concepto, y es que deben de comprenderla para que puedan utilizarla de la mejor

manera (p. 1).

Por otro lado, Palencia-Lefler (2018) menciona que tanto las personas como las
empresas buscan transmitir mensajes a su publico, y las relaciones publicas son
aquellas que hacen que estos mensajes sean los mas apropiados a transmitir;
mediante los canales mas idéneos y con expresiones mas faciles de entender para
todo su publico (p. 28). Ademas, comenta que el socidlogo norteamericano Carlson,
conceptualizaba a las relaciones publicas como aquellas acciones y politicas
informativas que las instituciones y otros organismos buscan establecer para
generar actitudes favorables y neutralizar las actitudes que son contrarias a lo que
esperan ellos mismos y para su trabajo.

Baquero y Castillo (2016), por su parte, enmarca a las relaciones publicas desde
un concepto economista, denominandola como un mecanismo que las empresas
emplean para establecer y conservar su imagen frente a la sociedad (p. 41).
Duran y Mosquera (2016) describen a las relaciones publicas como parte
fundamental de una organizacién, puesto que ayuda a que exista una comunicacion
mutua y sobre todo acepta la opinidon de su publico; ya que, en la préactica, las

RR.PP. pueden incidir en la vida y en el desarrollo de las empresas (p. 4).

Es asi, como las RR. PP. cumplen un rol fundamental dentro de las organizaciones,
puesto que, todos los autores coinciden en que las relaciones publicas son

adecuadas para poder transmitir mensajes claros y faciles de entender, para que
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de esta manera su publico siga permaneciendo fiel a la marca y tengan una actitud

mas favorable frente a la misma.

LAS RELACIONES PUBLICAS COMO PROCESO

Wilcox et al. (2014), menciona que para poder recordar de manera mas facil los
elementos involucrados en este proceso, se puede utilizar las siglas RACE que
consiste en 4 elementos. Estos elementos son los siguientes, investigacion
(Research en inglés), que significa identificar cual es el problema; accion, es
realizar la planeacion de lo que se realiza con respecto al problema identificado;
comunicacién, que significa ver el cobmo se informara al publico; y evaluacién, que
busca ver si la informacién llegé al publico y cual fue la consecuencia de estos (p.
11-12). Por otro lado, Wilcox et al. (2014) también comenta que existe otro
planteamiento con respecto a las RR. PP. como proceso, la cual consiste en un
ciclo sin fin, con 6 componentes (p. 12).

Figura 6: El proceso de las RR. PP.

Investigacion y
ﬂ analisis s

Evaluacion y Formacion de
ajustes politicas

Retroalimentacion Programacién

Fuente: Elaboracion propia
Wilcox et al., (2014) menciona como primer componente a la investigacion y
analisis, que consiste en la obtencion de la informacion con respecto al
inconveniente de las relaciones publicas. Esta informacion se consigue de revistas,
de los usuarios y hasta de los canales de comunicacion. El segundo es la formacién
de politicas, en donde se recomienda la valoracion de las informaciones que fueron
recopiladas y asi poder definir los objetivos y acciones a realizar. El tercero es la
programacion, en donde se pone en marcha el programa de accién que se ha
decidido a usar, definiendo los objetivos, los usuarios y las tacticas a emplear en el
plazo decidido. El cuatro es la comunicacién, que consiste en que el personal de
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RR. PP. realizara el programa utilizando los medios digitales y a la prensa, para
gue la informacion pueda llegar a todos (p. 12).

En ese sentido, Rey Lennon (2016) menciona que en la actualidad el publico y las
instituciones estan sumergidos en las plataformas digitales, y es por ello que,
aungue pasen los afios y las formas de relacionarse cambien, aun asi, la funcién
de medir las relaciones de las organizaciones con su publico no cambiara (p. 43).
Y esto sin duda, constituye una forma relativamente mas facil de poder informar

sobre el proyecto que se ha puesto en marcha.

Wilcox et al., (2014) menciona como quinto componente a la retroalimentacion
(feedback), puesto que para que se pueda medir los esfuerzos realizados en el
programa, se realiza el feedback que provendra de las mismas fuentes que se
utilizé en el primer proceso. Y el ultimo componente es la valoracion del programa
y ajustes (p. 12). En el ultimo paso, se vuelve a repetir el ciclo para asi poder
resolver algunos datos relacionados al problema.

Es importante destacar que las RR.PP. cumplen dos roles diferentes en este
proceso, ya que pueden llegar a ser “agentes de vinculacién” o un “campo
intermedio”.

MODELOS DE RELACIONES PUBLICAS

El tedrico norteamericano James E. Grunig plante6 la existencia de 4 modelos de
relaciones publicas. Estos modelos, tal como lo mencionan Baquero y Castillo
(2016), aparecieron después de que Grunig indagd sobre los trabajos realizados
por los profesionales de RR.PP (p. 32).

Figura 7: Modelo de relaciones publicas

1. AGENTE DE
PRENSA /
PUBLICITY
4, SIMETRICO 2. INFORMACION
PUBLICA
3. ASIMETRICO
BIDIRECCIONAL

Fuente: Elaboracion propia
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El primer modelo es el agente de Prensa/ Publicity, y como lo mencionan Baquero
y Castillo (2016), en este modelo no recurrian a investigar sobre la informacion, sino
que recién lo hacian cuando querian saber con exactitud cuantas personas estaban
presentes en el momento del acontecimiento. Este modelo busca la persuasion y
la difusion de publicidad por cualquier medio; muchas veces la informacion vertida
era incompleta y falsa. La comunicacion que existia era unidireccional, es decir, la
comunicacién era de la organizacion hacia el publico (p. 33).
Figura 8: Comunicacion en el modelo de agente de prensa

Organizacion | == Publico

Fuente: Elaboracion propia
Baquero y Castillo (2016) mencionan como segundo modelo a la informacion
publica, y aqui aun existia la unidireccionalidad, es decir, la comunicacion fluye de
las organizaciones a los publicos. Ademas, la informacién que era difundida no era
meramente para persuadir a los publicos. vy Lee fue el promotor principal, al
mencionar que la instituciones deben de ofrecer informacion, aunque esta sea
mala; es decir, la informacion debe ser revelada sea buena o mala (p. 34). El tercer
modelo es el asimétrico bidireccional, y basicamente se busca una persuasion
cientifica; aqui ya se empleaba una investigacion para poder conocer e identificar
cuales son los gustos y conductas del publico. La comunicacién utilizada ya era
bidireccional, es decir, esta se dirigia al publico y desde el publico hacia el emisor;
pero aun era asimétrica porque solo el emisor podia tener el control y el receptor

solo podia aceptarlo y dejarse influenciarse (p. 35).

Figura 9: Comunicacion Bidireccional

EMISOR | mssssssssss) RECEPTOR

v

Fuente: Elaboracion propia
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El cuarto modelo es el simétrico bidireccional, y tal como lo mencionan Grunig et
al. (2015), este modelo puede ser el que mas representa la forma de relacion (p.
4). Este modelo tiene como fin la compresion mutua y un equilibrio entre todas las
partes involucradas. Ademas, se emplea la investigacion para poder identificar las
percepciones que tiene el publico frente a la organizacion y determina que efectos
tiene sobre estos.

Baquero y Castillo (2016) comenta que este modelo ain esta comenzando a
difundirse, y siempre bajo la premisa de que todas las organizaciones son
diferentes y no todos los argumentos son similares (p. 36). Alrededor del afio 1995
los autores Dozier, James E. Grunig y Larissa A. Grunig, conscientes de que los
dos ultimos modelos tenian ciertas dificultades; nace otro modelo, uno que es mixto
y que complementa a los dos modelos bidireccionales.

Otero y Pulido, (2019) mencionan que las instituciones deben ser capaces de
administrar las relaciones que tienen con sus publicos, para que de esta manera
sean capaces de poder llegar a los objetivos que se han planeado (p. 113).

Los modelos que se detallaron anteriormente son sin duda una gran herramienta
para poder conseguir las tan anheladas metas transadas por las organizaciones

con aras de alcanzar el éxito.

LAS RR. PP EN LOS GOBIERNOS LOCALES

La importancia que tiene las relaciones publicas en todos los gobiernos locales es
sin duda, un hecho por el cual muchos de los organismos actuales la toman muy
en cuenta; y es que la peculiaridad con la que interactla con las personas de una

comunidad, hace que se mejore la comunicacion tanto social y humana.

En ese sentido, Wilcox et al. (2014) mencionan que las ciudades emplean a
diversos especialistas para que estos transmitan la informacién hacia sus publicos,
ademas, el flujo de la informacion se origina de diferentes maneras y sigue un

mismo objetivo de informar a la comunidad (p. 534).

Por su parte, Paricio et al. (2019) comenta que Diez Lobos indicaba que los
gobiernos locales deben de dar informacion veridica y sobre todo transparente, ya
gue los municipios son los referentes a temas informativos y al fomento de la

opinién y debate (p. 92).
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Ademas, es fundamental comentar que las relaciones publicas no solo es parte
importante de los gobiernos locales, sino que cumple un rol primordial en la
administracion publica.

Wilcox et al. (2014) toma como ejemplo a Estados Unidos, al mencionar que las
relaciones publicas cumplen la funcion de transmisor de informacion, que es una
funcion principal de la administracién puablica en paises occidentales, y que como
muchas otras entidades y paises suelen promover sus politicas, normas y hasta

buscan que los ciudadanos les brinden su apoyo (p. 520).

En sintesis, tanto los gobiernos nacionales, regionales, locales y hasta las
organizaciones, deben de ser capaces de generar una difusién de informacion

clara, transparente y sobre todo participativa.

Tacticas de relaciones publicas que las organizaciones publicas emplean

Wilcox et al. (2014) menciona que para lograr sus metas las organizaciones
publicas utilizan algunas tacticas, las cuales son, las conexiones con la prensa, ya
que los canales de comunicacion son los medios idoneos para transmitir la
informacion y son mas receptivos a todo material que les sea entregado; la
organizacion de eventos, que constituye una de las tacticas que puede incrementar
el conocimiento del publico sobre un determinado tema, puesto que el organizar un
evento o el solo hecho de asistir a uno, atrae a la multitud y llama poderosamente
la atencion; el uso de servicios, que segun el autor, el incentivar a otras personas
al uso del servicio de una organizacién, hace que se aumente el conocimiento del
publico referente a la entidad; la elaboracién de materiales didacticos, puesto que
la mejor forma de presentar o dar a conocer algo, es mediante un folleto o un sitio
web, para que de esta manera se educe al publico y se quede grabado en la
memoria de este; y los boletines, que también constituyen otra tactica primordial
para transmitir informacién, ya sea para dar a conocer sobre los objetivos de la
organizacibn o para comunicar las nuevas politicas que el gobierno piensa

implementar (p. 594).

DIMENSIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS
La persuasion segun Gonzalez, (2018) ha tenido cambios significativos en lo que
concierne a los canales de comunicacién, y como consecuencia, ha originado que

las antiguas formas de persuasion cambien y aparezcan nuevas formas (p. 185). Al
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hablar sobre persuasion se hace referencia a la accién de convencer a una persona
para que realice algo o actie lo que deseamos, ya sea mediante palabras,
sentimientos o hasta por los medios de difusion. Los canales de comunicacién son,
sin duda, un intermediario importante a la hora de persuadir y es que son un vinculo
directo con el publico.

El primer indicador, corresponde a las herramientas digitales que constituyen un
medio importante para la comunicacion, y es que la manera de compartir la
informacion ha cambiado radicalmente. En ese sentido, Calleja-Reina et al. (2018)
menciona que la nueva comunicacion necesita que la sociedad se adapte a un
medio online y es que el uso de estas herramientas hace que las instituciones sean
capaces de poder escuchar a su publico, y como consecuencia se genere mejoras
para la entidad (p. 1148).

El segundo indicador es la personalizacion, y Fraser (2010) citado en Alcahuaman
(2018, p. 65) menciona que cuando se utiliza las experiencias de diversas personas
como acto de persuasion frente a un publico, se genera una persuasion positiva. Y
es que, el utilizar como ejemplo las experiencias y la superacion de otras personas
como herramienta para persuadir, trae muchos beneficios, ya que la personas
tomaran como ejemplo lo que otras personas vivenciaron y decidir si hacen lo
mMismo o Nno.

Los ultimos indicadores corresponden a los hechos y emociones, donde Fraser
(2010) citado en Alcahuaman (2018, p. 65) comenta que son sin duda una fuente
primordial para persuadir, puesto que los hechos como usualmente se dice, son
irrefutables, y generan datos que luego serviran como base para persuadir al
publico. Y, por otro lado, las emociones que son parte esencial del ser humano, al
ser utilizadas de la mejor manera, constituyen también una fuente ideal para

persuadir al publico a través de su pensamiento.

Wilcox et al. (2014) comenta que la dimension percepcidn es realidad, puesto que
todo lo que percibimos es debido a la informacién que se ofrece en el exterior (p.
249). Ademas, las personas perciben la informacion de diversas formas y
dependiendo de como esta se presenta. Cabe resaltar que cada organizacion y
empresa busca la manera de que la informacion llegue a su publico de la manera

mas positiva, con la finalidad de que el usuario lo defienda y se mantenga fidelizado.
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Por su parte, Maestro et al. (2018) comenta que la percepcion de la confianza que
tenia el publico a las instituciones ha caido (p. 23). Y esto, mas que todo se debia
a la informacion tergiversada que a veces se comparte en los medios sociales y al

poco manejo de una informacion real desde la parte involucrada.

Flores (2016) menciona que el indicador atencion es una capacidad de la
conciencia, en donde el ser humano fija su concentracibn en un fenémeno
determinado (p. 187). Dominguez & Yafnez-Canal (2013), por su parte, mencionan
qgue el ser humano presta atencion a un fenébmeno tal cual se presenta, y lo que el
percibe de ese momento, es lo que recordard, para que posteriormente en un
futuro, lo asocie con ese “algo” que llamo su atencion (p. 200). Tal es el caso del
presidente de El Salvador, como lo menciona Ruiz-Alba y Mancinas-Chavez (2020),
que llamod la atencién de su publico, por la peculiar forma de dar 6rdenes a su
equipo de gobierno, ya que utilizo a Twitter como herramienta para comunicarse (p.
259). En sintesis, la atencién es una capacidad con la que todos los seres humanos

contamos y lo que capta nuestra atencion se da tal cual se presenta el fenémeno.

El primer indicador de esta dimensién, corresponde a la interpretacion de la
informacion, donde Diez (2013) menciona que es una accion cognitiva que los
seres humanos tienen y que le da sentido a algo (p. 47). En ese contexto, hace
referencia a la comprensién de una informaciéon que luego serd expresada de
acuerdo a lo que el individuo entendié.

El segundo indicador es la memoria, y Bernabéu (2017) menciona que es una
funcién primordial en el cerebro humano, que adquiere y retiene informacion que
consigue del entorno y de las vivencias adquiridas (p. 18). Ademas, la memoria
cuenta con tres etapas, que son la codificacion, donde la informacion adquirida se
ordena; el almacenamiento, es decir, la informacion obtenida queda retenida; y la
recuperacion, donde las personas acceden a la informacion que ha sido
almacenada.

El tercer indicador es la calidad de atencion, que Alcahuaman (2018) la define
como un elemento primordial, ya que cuando mas sea la calidad, esta influira
positivamente en el crecimiento de la entidad (p.70). Sin lugar a dudas, la calidad
de atencién constituye una parte importante en la opinion que el puablico puede tener

de la empresa o institucidn, ya que si no se brinda una buena atencion esta se vera
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evidenciada en la poca concurrencia de publico en la institucion o en la misma

imagen institucional.

Al hablar sobre el conocimiento, hacemos referencia a un pilar importante en la
comunicacién de una organizacion, puesto que mejora la forma en que se transmite
la opinién sobre un determinado tema. Pérez et al. (2018) menciona que el
conocimiento en la actualidad ya no solo se centra en lo académico, puesto que
todos los contextos de una sociedad estan siendo implicados (p. 853). Y las nuevas
tendencias profesionales haran que se creen espacios de una sociedad del
conocimiento con el fin de que, tanto las empresas como la ciudadania, genere
nuevas competencias y sean cada vez mas competitivos.

El primer indicador son las funciones, y como lo menciona Alcahuaman (2018), las
funciones que cumple un gobierno van de acuerdo a lo que su poblacién necesita
(p. 80). Y es asi como estas funciones deben de ser comunicadas para que su
publico conozca y esté al tanto de todas las funciones y se mantenga informado. El
segundo indicador son las actividades, donde Bruno y Paricio (2013) mencionan
que se deben de facilitar la informacién de las actividades, puesto que la
comunicacién de estas es una obligacion de las instituciones publicas (p. 153-154).
Esta comunicacién sobre las actividades debe de ser clara para que el publico al
que va a ser dirigido, sea capaz de entender y luego pueda ser trasmitido a sus
semejantes. El Gltimo indicador es la informacién, y Wilcox et al. (2014) mencionan
gue la informacion publica es crucial, ya que mediante la divulgacién de esta
informacion es que el publico puede juzgar, ya sea para bien o mal, las actividades
y politicas que los representantes del gobierno realizan (p. 536). Ademas, el
gobierno facilita esta informacién con el objetivo de que los ciudadanos puedan
coadyuvar de estas, o para el conocimiento de las politicas que se estan

implantando.
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lI.LMETODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion

Tipo de investigacion: este estudio sera de tipo aplicada, y segun la Concytec
(2018) es aquella que determina los medios que se necesitan para resolver una
necesidad que ya ha sido reconocido, mediante el conocimiento cientifico.

Alcance de estudio: Este estudio ser& de alcance descriptivo correlacional porque
describe la variable en su contexto y busca describir la relacion existente que se ha
planteado en la hipétesis; es asi como, Hernandez et al. (2014) menciona que un
estudio descriptivo correlacional se indaga la incidencia de la variable en una

poblacion y que posterior a ello se busca describir la relacion.

Disefio de investigacion: este estudio se basara en el disefio no experimental,
esto debido a que la variable independiente no sera manipulada de manera
intencionada por los investigadores, asi como menciona Hernandez et al. (2014),
en un estudio no experimental no se busca variar de manera intencional las
variables independientes para apreciar la consecuencia sobre otras variables, lo
que se realiza es observar situaciones existentes, es decir apreciar la variable
independiente en su contexto natural para posterior a ello analizarlas. Ademas, sera
de corte transversal, donde la recoleccion de datos se efectuara en un tiempo unico.
Asi mismo, dentro de esta clasificacion se reflejara un

Esquema:

OX
M r
)4

M: Usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020
r: Influencia entre variables

Ox: Marketing de contenidos

Oy: Relaciones publicas
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing de contenidos

Definicion conceptual: Para Sanagustin (2020) el marketing de contenidos es una
forma poco agresiva de relacionarse con su audiencia por lo que debe publicar
contenidos que atraigan de forma natural, organica, si quiere usar una expresion
relacionada con buscadores. Conectara con su audiencia no por ponerles los
contenidos delante de sus narices, obligandolos a ver un anuncio antes de su video,

sino ma&s bien porque encontraran el material cuando lo necesiten. (p. 41)

Definicion operacional: ElI marketing de contenidos es una manera menos
violenta de interactuar con su publico, por tanto, esta debe compartir contenido que
conquiste de modo sencillo y organizado; esta dividido en tres dimensiones que son
el contenido valioso, tipos de contenido y publicacién y promocidn; las dimensiones
empleadas contemplan a tres indicadores, las cuales seran medidas a través de la
encuesta, utilizando el instrumento del cuestionario y estimadas por la escala de
Likert, las cuales cuentan con cinco items, y finalmente seran tratadas mediante el

SPPS v24 para precisar la influencia entre las variables.

Indicadores: videos, infografias, webcast, pagina web, Facebook, blogs,

recoleccién de medios, interaccion e influenciadores.

Variable dependiente: Relaciones publicas

Definicion conceptual: Para Wilcox (2014) una de las primeras definiciones que
fue ampliamente aceptada aparecidé en un editorial de la revista PR News: «Las
relaciones publicas son una funcidén directiva que evalla actitudes publicas,
identifica politicas y procedimientos de un individuo o de una organizacion con el
interés del publico y planifica y ejecuta un programa de accion para lograr la
comprension y aceptacion del puablico» (p. 6).

Definicion operacional: Las relaciones publicas evaltan las actitudes de los
publicos, identifica las politicas y procedimientos, tanto de las personas como de
las instituciones; para luego generar un plan en donde se busca la comprension y
aceptacion por parte de publico, las dimensiones empleadas contemplan a tres
indicadores, las cuales seran medidas a través de la encuesta, utilizando el

instrumento del cuestionario y estimadas por la escala de Likert, las cuales cuentan
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con cinco items, y finalmente seran tratadas mediante el SPPS v24 para precisar

la influencia entre las variables.

Indicadores: herramientas digitales, personalizacion, hechos, emociones,
interpretacion de la informacion, memoria, calidad de atencion, funciones,

actividades e informacion.
(Ver anexo 3)

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacién: Segun Hernandez et al. (2014) es una agrupacion de casos que tienen
en comun varias coincidencias. (p. 174)

Tamayo (2017), por su parte, menciona gque es el conjunto de sujetos a estudiar.
(p. 173)

Por consiguiente, el tipo de poblacién para este estudio es la poblacién finita, y
segun Arias (2016) es aquella en donde se conoce la cantidad de sujetos que la
integra. (p. 82)

De acuerdo a la informacion extraida de la ONPE la poblacién es de 20 525
ciudadanos mayores de edad, porque ya tiene mas juicio sobre la gestién de la

municipalidad.

Criterio de inclusion: Aquellos usuarios que se estan entre las edades de 18 a 61

anos.

Criterio de exclusién: Aquellos ciudadanos menores de edad y mayores de 62 afios

en adelante; también se considera a los ciudadanos que no hacen uso de los
servicios que brinda la institucion.

Muestra: De acuerdo a lo que Hernandez et al. (2014) mencionan, la muestra es
una porcion de la poblacion, que es representativa para realizar el estudio y la
recoleccion de datos. (p. 173) El tipo de muestreo a utilizar es el muestreo
probabilistico, el cual Hernandez et al., (2014) afirman que es un grupo de la
poblacién en donde todos los participantes tienen igual potencial de ser elegidos.
(p. 175)

Para la presente investigacion la seleccion de muestra se realizara a través del

muestreo aleatorio simple, la cual segun Tamayo (2017) es la seleccion al azar de
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los individuos que conforman a la poblacion y que tiene las mismas posibilidades
de ser seleccionados. (p. 177)
La muestra se encuentra conformada por los 377 usuarios. Para definir la muestra
de la poblacion se empled la siguiente férmula:
_ z2XNXpXq

(N-1)xE2+Z%pxq

n

Calculo de la formula:
N = 20 525 ciudadanos mayores de edad

Z=95%=1.96

P =50% =0.5
g=(1-p)=(1-0.5=05
E =5% = 0.05

Sustituimos la formula:

B 1.962 x 20 525 x 0.5 X 0.5
~ (20525 —1) x 0.052 + 1.962 x 0.5 x 0.5

n=2377

n

Unidad de andlisis: La presente unidad de andlisis estd constituida por los
ciudadanos de Morales quienes son mayores de edad y son usuarios de las
distintas plataformas empleadas por la Municipalidad de Morales; los cuales seran

encuestados sobre la problematica de relaciones publicas.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Las técnicas de recoleccion de datos a utilizar es la encuesta y segun Arias (2016)
es aquella técnica que busca recolectar informacion de los sujetos estudiados con

relacion a un tema en especifico. (p. 72)

El instrumento empleado es el cuestionario la cual Hernandez et al. (2014) define
como un grupo de interrogantes de una o mas variables que se mediran (p. 197);
por tanto el cuestionario empleado para esta cuenta con 10 preguntas cerradas
para la variable marketing de contenidos y 12 preguntas cerradas para la variable

relaciones publicas.

Ver ficha técnica Anexo n° 5
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Validez: Hernandez et al. (2014) define validez como la capacidad en el que un

instrumento mide las variables que los investigadores pretenden analizar (p. 197);

por tanto, para este estudio se tendréa en cuenta las observaciones planteadas por

el juicio de 3 expertos.

Apellidos y
Nombres — Grado — Afosde o acar  MSUMCION el en cONCYTEC
del Académico experiencia laboral
evaluador
https://dina.concyte
Docente de la _
Fasanando . c.gob.pe/appDirect
Escuela UCV - Filial .
Puyo, Maestro 3 . orioCTI/VerDatosIn
Profesional de Tarapoto . o
Tercero . y vestigador.do?id_in
Administracion _
vestigador=114448
http://dina.concytec
.gob.pe/appDirecto
Coordinador g PErapp
rioCTI/VerDatosInv
Cruzado de la escuela UPEU — _ _ _
) . . estigador.do;jsessi
Véasquez, Maestro 5 de Marketing y Filial _
) onid=05673a681c8
Elmer Negocios Tarapoto
) cc2f2bdba51a4802
Internacionales o .
e?id_investigador=
54789
http://dina.concytec
.gob.pe/appDirecto
) Docente de la rioCTI/VerDatosInv
Perez . : o
_ Escuela UCV - Filial  estigador.do;jsessi
Hidalgo, Maestra 3 _ _
Profesional de Tarapoto onid=51aa29061f5
Jhoana

Administracion

568c47899fb5d016
77?id_investigador=
183402

Confiabilidad: Hernandez et al. (2014) alude que la confiabilidad es el rango en el

que el instrumento genera resultados coherentes (p. 197) y se mide mediante el
Alfa de Cronbach.
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Tabla 4: Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Marketing de  Dimensi6n 1 0,936 3
Contenidos Dimension 2 0,942 3
0,969 (10 items) DpPimensién 3 0,917 4

Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Relaciones  Dimension 1 0,947 S
Publicas Dimension 2 0,932 3
0,976 (12 items) Dpimensién 3 0,929 4

Segun Hernandez et al., (2014) mencionan que el coeficiente de confiabilidad,
comunmente varia entre 0 a 1; en la cual un coeficiente de 0 se define como una
confiabilidad nula, y cuando es 1 se define como una confiabilidad perfecta o total;
por ende, se menciona que cuanto mas cerca este el coeficiente a 1 mayor sera el
nivel de confiabilidad (p. 207). Es asi, como la confiabilidad del instrumento de la
variable marketing de contenidos, obtuvo como resultado un a=0.969 que evidencia
que el instrumento es viable para su aplicacién, mientras que para la variable
relaciones publicas se obtuvo como resultado un a=0.976 que también evidencia
que el instrumento es viable para su aplicacion; asi mismo las dimensiones

muestran una confiabilidad que oscila entre a=0,917 a a=0,947.

3.5. Procedimientos

Los procedimientos seguidos para la elaboracion de la investigacién consistieron
en lo siguiente, identificacion del problema existente en la institucion a realizar la
investigacion y variables a emplear, busqueda de los instrumentos a utilizar para la
investigacion, solicitar la autorizacion de la institucion para realizar la investigacion
a los usuarios y recopilacion de informacion sobre las variables estudiadas;
posteriormente, se enviara los cuestionarios a la muestra seleccionada, se
recopilara la informacion que se obtenga de los resultados de la encuesta y se
procedera a procesar la informacion, tanto en Excel como en el programa SPSS, y
finalmente se analizaran los resultados obtenidos para realizar las conclusiones y

recomendaciones.
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3.6. Método de analisis de datos

Para el procesamiento de los data que se obtendran de la muestra analizada, se
empleara el programa de Excel 2019, ya que los datos recolectados en primera
instancia serdn exportados hacia este; consiguiente a ello y como segunda
instancia se empleara el programa estadistico SPSS ver. 25, la cual Hernandez et
al. (2014) la define como un software apropiado para analizar datos, puesto que
contienen funciones variadas y se trabaja de manera sencilla (p. 274), por tanto se
almacenara y procesara dicha informacion en este programa, para facilitar el

estudio.

3.7. Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion respeto en todo &mbito los principios del
Caodigo Nacional de Integridad Cientifica de la CONCYTEC, considerando la
veracidad de la informaciébn y resultados obtenidos; la honestidad vy
responsabilidad; declarando asi abiertamente la autenticidad de la presente
investigacion. Ademas, respeta la propiedad intelectual y ética profesional, de tal
manera, que toda la informacion incorporada de otras fuente fue debidamente
citada a través del gestor de referencias bibliograficas llamada Mendeley, que
basicamente se trata de un buscador de informacién cientifica, una aplicacion que
automatiza y cita correctamente los autores a través de la sincronizacion de
documentos de investigacion, protegiendo y salvaguardando la identidad de los
autores. De la misma manera, el presente estudio debe ser tomado en cuenta para

futuros trabajos, con el mismo respeto a la propiedad intelectual.
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V. RESULTADOS

Tabla 5: Analisis sociodemogréfico

Frecuencia Porcentaje

Género Femenino 191 50,7%
Masculino 186 49,3%
Total 377 100,0%
Edad 18-28 afos 252 66,8%
29-39 anos 58 15,4%
40-50 afos 40 10,6%
51-61 afos 27 7,2%
Total 377 100,0%
Estado civil Soltero (a) 308 81,7%
Casado (a) 47 12,5%
Divorciado (a) 13 3,4%
Viudo (a) 9 2,4%
Total 377 100,0%
Grado de instruccion Primaria 3 0,8%
Secundaria 69 18,3%
Superior 305 80,9%
Total 377 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 1: Género de los encuestados

Género
377
400
300
91 86

200 100.0

0

Femenino Masculino Total

Seriesl Series?2

Interpretacion: en el siguiente gréfico se puede apreciar que del 100% de
encuestados representando a 377 usuarios, el 49,3% (186) usuarios representan
el género masculino, seguidamente 50,7% (191) usuarios representan el género

femenino.

Grafico 2: Edad de los encuestados
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Interpretacion: en el siguiente grafico se muestra que del 100% (377) usuarios,
7,2% representan un minimo de 27 encuestados, los cuales se encuentran en un
rango de edad de 51-61 afios; por otra lado 66,8% siendo este el porcentaje mas
abundante corresponden a 252 usuarios que se encuentran en un rango de edad
de 18-28 afios.
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Grafico 3: Estado civil de los encuestados
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Interpretacion: en el siguiente grafico se muestra el estado civil de los
encuestados, la cual revela que 2,4% siendo este un minimo de 9 usuarios quienes
se encuentran en un estado civil categorizado como viudo(a); por otro lado y mas
resaltante se ve reflejado en el 81,7% que representan a 308 usuarios que se

encuentran en un estado civil categorizado como soltero(a).

Grafico 4: Grado de instruccion de los encuestados
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Interpretacion: en el siguiente grafico se muestra el grado de instruccién de los
encuestados, la cual revela que en un minimo de 0,8% representando a 3 usuarios
constan con solo primaria, como grado de instruccion; por otro lado y mas
abundante, con un 80,9% siendo estos 305 usuarios quienes constan con estudios

superiores.
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Tabla 6: Analisis descriptico de la VI: Marketing de Contenidos de los usuarios de
la MDM - 2020

Variable/dimension Nivel Frecuencia  Porcentaje
Variable 1 Totalmente desacuerdo 60 15.9
Desacuerdo 61 16.2
Indiferente 88 23.3
De acuerdo 115 30.5
Totalmente de acuerdo 53 14.1
Total 377 100.0
Dimension 1 Totalmente desacuerdo 65 17.2
Desacuerdo 70 18.6
Indiferente 78 20.7
De acuerdo 121 32.1
Totalmente de acuerdo 43 11.4
Total 377 100.0
Dimension 2 Totalmente desacuerdo 68 18.0
Desacuerdo 80 21.2
Indiferente 71 18.8
De acuerdo 108 28.6
Totalmente de acuerdo 50 13.3
Total 377 100.0
Dimension 3 Totalmente desacuerdo 59 15.6
Desacuerdo 66 17.5
Indiferente 60 15.9
De acuerdo 132 35.0
Totalmente de acuerdo 60 15.9
Total 377 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos, se pudo evidenciar que el
30.5% del total de encuestados manifestaron que se encuentran de acuerdo y solo
un 14.1% manifestaron que se encuentran totalmente de acuerdo. Por otro lado,
siendo mas especificos, los resultados que se obtuvieron para la dimension 1,
evidenciaron que el 32.1% se encuentra de acuerdo y un 11.4% totalmente de
acuerdo. En la dimension 2, el 28.6% marcaron de acuerdo y un 13.3% totalmente
de acuerdo. En la dimension 3, un 35% marcaron de acuerdo y un 15.9% totalmente

de acuerdo e indiferente.
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Tabla 7: Analisis descriptico de la VD: Relaciones Publicas de los usuarios de la

MDM - 2020

Variable/Dimension Nivel Frecuencia  Porcentaje

Variable 2 Totalmente desacuerdo 61 16.2

Desacuerdo 58 15.4

Indiferente 103 27.3

De acuerdo 108 28.6

Totalmente de acuerdo 47 12.5

Total 377 100.0

Dimension 1 Totalmente desacuerdo 61 16.2

Desacuerdo 67 17.8

Indiferente 88 23.3

De acuerdo 121 32.1

Totalmente de acuerdo 40 10.6

Total 377 100.0

Dimension 2 Totalmente desacuerdo 68 18.0

Desacuerdo 83 22.0

Indiferente 86 22.8

De acuerdo 94 24.9

Totalmente de acuerdo 46 12.2

Total 377 100.0

Dimension 3 Totalmente desacuerdo 59 15.6

Desacuerdo 61 16.2

Indiferente 101 26.8

De acuerdo 104 27.6

Totalmente de acuerdo 52 13.8

Total 377 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos, se pudo evidenciar que el

28.6% del total de encuestados manifestaron que se encuentran de acuerdo y solo

un 12.5% manifestaron que se encuentran totalmente de acuerdo. Por otro lado,

siendo mas especificos, los resultados que se obtuvieron para la dimension 1,

evidenciaron que el 32.1% se encuentra de acuerdo y un 10.6% totalmente de

acuerdo. En la dimension 2, el 24.9% marcaron de acuerdo y un 12.2% totalmente

de acuerdo. En la dimensién 3, un 27.6% marcaron de acuerdo y un 13.8%

totalmente de acuerdo.
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Prueba de normalidad

Ho: La distribucion estadistica de la muestra es paramétrica.

H4: La distribucion estadistica de la muestra es no parameétrica.

Decision:
Si P-Valor =0.05, se acepta Ho
Si P-Valor <0.05, se rechaza Ho vy se acepta Hi

Tabla 8: Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Variables Estadistico gl Sig.

Marketing de Contenidos .202 377 0.000
Contenido valioso 212 377 0.000
Tipo de contenido 199 377 0.000
Publicacion y promocion 241 377 0.000
Relaciones Publicas 184 377 0.000
Persuasion 207 377 0.000
Percepcion A71 377 0.000
Conocimiento .180 377 0.000

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la prueba de normalidad realizada mediante Kolmogorov-Smirnov
para una muestra de 377 usuarios, nos muestra que la distribucion estadistica fue
no parameétrica; esto se evidencia en el nivel de significancia, puesto que se pudo
obtener un valor de 0.000, resultado que es menor a 0.05 (p-valor < 0.05); y que
por tal motivo se utiliza el Rho Spearman para medir las correlaciones entre las
variables estudiadas. Hernandez et al., (2014) mencionan que cuando la
distribucion estadistica es no paramétrica se emplean pruebas estadisticas como

el Rho Spearman, en la cual se busca medir las relaciones entre las variables que

se van a analizar (p. 318-323).
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Prueba de hipoétesis

Hipotesis general: Existe influencia significativa del marketing de contenidos en

las relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020.

Ho: No existe relacion entre el marketing de contenidos en las relaciones publicos
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Hi: Si existe relacion entre el marketing de contenidos en las relaciones publicos
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Decision

Si P-Valor >0.05, se acepta Hy

Si P-Valor <0.05, se rechaza Hg y se acepta H
Tabla 9: Analisis de correlacion entre Marketing de contenidos y Relaciones
Publicas de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.
Relaciones Publicas
Marketing de Rho Spearman p- valor N

contenidos ,905" 0,000 377
**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: en la siguiente tabla se presenta la relacion entre Marketing de
contenidos y Relaciones publicas de los usuarios de la Municipalidad Distrital de
Morales, 2020; la cual a través del andlisis estadistico Rho Spearman se pudo
obtener un coeficiente de ,905" reflejando una correlaciéon positiva; segun
Hernandez et al. (2014) Cuanto mas cerca de +1.0 (se denota correlacion positiva
perfecta); asi mismo muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 (p-valor < 0,05)
denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se desmiente la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir, el marketing de contenidos se
relaciona con un ,905™ (relacién positiva muy fuerte) con las Relaciones publicas.
Por otro lado, segun la teoria de Sanagustin (2020) en la cual se menciona que una
de las caracteristicas que debe tener una estrategia de M.C es crear sentimiento
de reciprocidad ya que mejora las relaciones (p.583), también , Kotler et al. (2018)
menciona que dependiendo de los errores evidenciados no solo en una
conversacion si no en toda la estrategia de M.C. la relacion se incrementa o se
disminuye (p. 47); por tanto a mayor marketing de contenidos mayor relaciones
publicas y se concluye que existe influencia significativa del M.C. en las Relaciones

publicas con los usuarios de la M.D.M.
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Hipodtesis especificas
Hipodtesis especifica 1: Existe influencia significativa del marketing de contenidos

en la persuasion de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.
Ho: No existe influencia significativa del marketing de contenidos en la persuasion
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Hi: Si existe influencia significativa del marketing de contenidos en la persuasion
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

Decision
Si P-Valor >0.05, se acepta Hy

Si P-Valor <0.05, se rechaza Hg y se acepta H
Tabla 10: Analisis de correlacidon entre Marketing de contenidos y la Persuasion

de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Persuasion
Marketing de Rho Spearman p- valor N
contenidos ,895" 0,000 377

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion: en la siguiente tabla se presenta la relacién entre Marketing de

contenidos y la persuasion de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020; la cual a través del analisis estadistico Rho Spearman se pudo obtener un
coeficiente de ,895" reflejando una correlacién positiva. Segin Hernandez et al.
(2014) cuanto mas cerca de +1.0 se encuentre, esta denota una correlacion positiva
perfecta; asimismo muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 (p-valor < 0,05)
denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se desmiente la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir, el Marketing de contenidos se
relaciona con un ,895™ (positiva muy fuerte) con la persuasion de los usuarios de
la M.D.M. Los canales de comunicacion son un intermediario importante a la hora
de persuadir al publico, ante ello Kotler et al. (2018) menciona que a diferencia del
marketing tradicional el M.C. emplea canales digitales como medios sociales,
paginas webs, infografias, videos, etc. (p.8), las cuales la M.D.M. también emplea
para persuadir; por otro lado, como menciona la teoria de Sanagustin (2020) a
través del método AIDA, las empresas buscan llamar la atencion en el entorno
online por medio de contenido valioso, y que, a mejor contenido valioso en el M.C.
mejor serd la persuasion en los usuarios. En conclusion si existe influencia

significativa del M.C. en la persuasion de los usuarios de la M.D.M.
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Hipotesis especifica 2: Existe influencia significativa del marketing de contenidos
en la percepcion de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.
Ho: No existe influencia significativa del marketing de contenidos en la percepcion
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Hi: Si existe influencia significativa del marketing de contenidos en la percepcion
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Decision:
Si P-Valor >0.05, se acepta Hy

Si P-Valor <0.05, se rechaza Hg y se acepta H;
Tabla 11: Analisis de correlacion entre Marketing de contenidos y la Percepcién

de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Percepcion
Marketing de Rho Spearman p-valor N
contenidos 894" 0000 377

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: en la siguiente tabla se presenta la relacion entre Marketing de
contenidos y la percepcion de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020; la cual a través del analisis estadistico Rho Spearman se pudo obtener un
coeficiente de ,894" reflejando una correlacién positiva. Segin Hernandez et al.
(2014) cuanto mas cerca de +1.0 se encuentre, esta denota una correlacion positiva
perfecta. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 (p-valor < 0,05)
denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se desmiente la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir, el Marketing de contenidos se
relaciona con un ,894™ (positiva muy fuerte) con la percepcion de los usuarios de
la M.D.M. Es asi, como Maestro et al. (2018) comenta que la percepcion de la
confianza que tenia el publico a las instituciones ha caido (p. 23) y es que todo se
debia a que las personas compartian informaciones tergiversadas y al poco manejo
de una informacion real desde la parte involucrada, ocasionando que los usuarios
de estas instituciones tengan una percepcion baja de estas. Por tal motivo es que
se concluye que si existe influencia significativa del marketing de contenidos en la

percepcion de los usuarios.
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Hipotesis especifica 3: Existe influencia significativa del marketing de contenidos
en el conocimiento de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020
Ho: No existe influencia significativa del marketing de contenidos en el conocimiento
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

Hi: Si existe influencia significativa del marketing de contenidos en el conocimiento
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020

Decision:
Si P-Valor >0.05, se acepta Hy

Si P-Valor <0.05, se rechaza Hg y se acepta H;
Tabla 12: Analisis de correlacién entre Marketing de contenidos y la conocimiento

de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales, 2020.

Conocimiento

Marketing de Rho Spearman p- valor N
contenidos 855" 0000 377
**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: en la siguiente tabla se presenta la relacion entre Marketing de
contenidos el conocimiento de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020; la cual a través del analisis estadistico Rho Spearman se pudo obtener un
coeficiente de ,855" reflejando una correlacién positiva. Segin Hernandez et al.
(2014) cuanto mas cerca de +1.0 se encuentre, esta denota una correlacion positiva
perfecta. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 (p-valor < 0,05)
denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se desmiente la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir, el Marketing de contenidos se
relaciona con un ,855™ (positiva muy fuerte) con el conocimiento de los usuarios de
la M.D.M, y Merodio (2015) comenta que el usuario tiene distintas formas de
asimilar la informacion, muchas veces dependiendo del momento y el canal; es por
eso0 gue tanto las instituciones como las empresas deben facilitar distintos canales
para que ellos puedan elegir el que mas les gusta; y es ahi donde el marketing de
contenidos cumple un rol principal al ayudar a que la informacion sea transmitida
por los canales idoneos, con el contenido adecuado para que asi se mejore las
relaciones publicas. Por tal motivo es que se concluye que si existe influencia

significativa del marketing de contenidos en la percepcion de los usuarios.
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V. DISCUSION

En cuanto al objetivo general: Determinar la influencia del marketing de contenidos
en las relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad Distrital de Morales,
2020; los resultados obtenidos a través del analisis estadistico Rho Spearman se
obtuvo un coeficiente de ,905" reflejando una correlacién positiva muy fuerte entre
el marketing de contenidos y las relaciones publicas, con un p-valor de .000, por lo

cual se acepta que si existe relacion entre ambas variables estudiadas. (tabla 9).

Los resultados obtenidos tienen similitud con el estudio realizado por Donofrio
(2014), en donde los resultados principales evidenciaron que el marketing de
contenidos ha mejorado la relacion con el cliente y también ha obtenido nuevos
contactos comerciales a través de él; ademas, de que un buen contenido contribuye
a aumentar, difundir la marca de una empresa y a mejorar la comunicacion entre

empresas y clientes; y por tal motivo, si existe una relacion entre ambas variables.

En lo cual concordamos con el autor, puesto que efectivamente al utilizar
estrategias de marketing de contenidos mejora las relaciones con los usuarios;
debido a que Sanagustin (2020) menciona que M.C. no solo se basa en compartir
informacion como tal, sino en compartir contenido organico y valioso, a través de

medios digitales que atraigan a los usuarios.
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VL. CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general, donde se propuso determinar la influencia del
marketing de contenidos en las relaciones publicas con los usuarios de la
Municipalidad Distrital de Morales, 2020, el resultado evidencié que el p-valor fue
de 0,000 siendo menor a 0,05; y que por tanto se acepta la hipotesis alternativa;
asimismo, se obtuvo un Rho Spearman de ,905** reflejando una relacion positiva
muy fuerte, es decir, existe influencia significativa del M.C. en las relaciones
publicas con los usuarios de la M.D.M., y que a mayor marketing de contenidos
mejor serda las relaciones publicas; por ello para seguir mejorando es importante
tomar en cuenta las teorias planteadas sobre el M.C. como estrategias para mejorar

las relaciones con los usuarios.

Referente al primer objetivo especifico, se obtuvo una correlacién positiva muy
fuerte de ,895™ con un p-valor de 0,000 denotando asi que la influencia es
significativa entre el marketing de contenidos en la persuasion de los usuarios de
la M.D.M., lo que evidencia que los distintos factores empleadas en el M.C. entre
ellos la forma de publicacion y promocién contribuyen a la persuasion de los

usuarios de la M.D.M.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se pudo obtener una correlacion
positiva muy fuerte de ,894™ con un p-valor de 0,000, demostrando asi la influencia
gue existe entre el marketing de contenidos en percepcion de los usuarios de la
M.D.M., esto evidencia que si se empleasen estrategias que sean dirigidos a la
percepcion de los usuarios se podrd mejorar las relaciones publicas de la
Municipalidad Distrital de Morales.

En relacion al tercer objetivo especifico, se pudo obtener una correlacion positiva
muy fuerte de ,855™ con un p-valor de 0,000, denotando asi que existe una
influencia significativa del marketing de contenidos en el conocimiento de los
usuarios de la M.D.M., ademas, se puede determinar que, a mayores estrategias
relacionadas al conocimientos de los usuarios, mejores seran las relaciones

publicas que maneja la M.DM. con respeto a sus usuarios.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se propone las siguientes recomendaciones para el presente trabajo de

investigacion:

De acuerdo a la primera conclusion donde se revelo una relacién positiva muy
fuerte entre el M.C. en las RR.PP, se recomienda que para seguir mejorando
continuamente, se debe de tomar en cuenta a la teoria de Sanagustin (2020) donde
menciona ciertos factores del éxito de una estrategia de M.C. (p. 16) en las cuales
se encuentra la tipografia, los colores, el layout y las imagenes, asi como el lenguaje

de programacion.

Para seguir mejorando la persuasion del M.C en los usuarios de la M.D.M. se
recomienda tomar en cuenta el método AIDA de Sanagustin (2020, p. 15) la cual
estd orientada a la atraccion de usuarios a través de contenido atractivo, que
ademas describe ciertas fases que atraviesa, entre ellos: la atencion, interés, deseo
y accion. Todo ellos basandose en estrategias novedosas como el establecimiento

del buyer persona.

Se recomienda que para seguir mejorando la percepcién de los usuarios es
fundamental que se tome en cuenta a lo dicho por Maestro et al. (2018) ya que
menciona que la percepcidn que tiene los usuarios con respecto a la confianza de
las instituciones publicas ha caido y para mejorar esta situacion es indispensable
gue se maneje minuciosamente la informacién que se va a compartir en los medios

sociales y, que sobre todo real y veridica.

Como ultima recomendacion para seguir mejorando el conocimiento de los
usuarios, se plantea lo que Merodio (2015) comenta que el usuario tiene distintas
formas de asimilar la informacion, muchas veces dependiendo del momento y el
canal, es por eso que la institucion debe de facilitar diversos canales para que los
usuarios puedan elegir el que mas le gusta de tal manera que la informacion sea
transmitida por los canales idoneos, con el contenido adecuado para que asi se

mejore las relaciones publicas.
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ANEXOS

Anexo 2: Autorizacion de desarrollo de tesis.

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE MORALES

“Gobierno transparente y participativo”

Morales, 20 de julio del 2020

CARTA N2 023-2020-URH-MDM

Srta. : ANGIE PAOLA DAVILA FLORES
Presente.
ASUNTO - ACEPTACION PARA EL DESARROLLO DE SU TESIS

De mi mayor consideracion.

Estimada ANGIE PAOLA DAVILA FLORES, Prof. HUGO MELENDEZ RENGIFO le da la cordial
bienvenida y el permiso correspondiente para el desarrollo de su tesis titulado “Influencia
del Marketing de contenidos en las relaciones publicas con los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Morales, 2020” que a solicitud personal e institucional ha mostrado la mejor
voluntad de hacerlo en nuestra institucion.

Es pues para nosotros a bien.contar con su presencia para el desarrollo de su tesis en
nuestra Institucidn, asimismo, le indicamos que tenemos la gran responsabilidad de
compartir nuestra capacidad y experiencia, la que se la ofrecemos para poder lograr sus
objetivos que espera de nosotros.

Esperando satisfacer sus expectativas en nuestra institucion, nos despedimos, muy
cordialmente.

Atentamente,

Jr. Tarapoto N° 136 - Telf. (042) 522608 - Morales - San Martin - Pert
R.U.C. 20148157325 www. moralesmuni.gob.pe

65



Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
El marketing de contenidos es una manera Videos !
. . menos violenta de interactuar con su publico, i i :
Para Sanagustin (2020) el marketing de . P Contenido valioso | Infografias 2
. . por tanto, esta debe compartir contenido que
contenidos es una forma poco agresiva de . . . ] .
: o conquiste de modo sencillo y organizado; esta Webcast 3
relacionarse con su audiencia por lo que debe | . . . .
ublicar contenidos que atraigan de forma dividido en tres dimensiones que son el A0
V1. P ntenidos q g .. | contenido valioso, tipos de contenido y Pagina web 4
MARKETING natural, organica, si quiere usar una expresion ublicacién romocion; las dimensiones
relacionada con buscadores. Conectara con | y P o Tipo de contenido | Facebook 5 Ordinal
DE L . empleadas contemplan a tres indicadores, las
su audiencia no por ponerles los contenidos . . .
CONTENIDOS . o cuales seran medidas a través de la encuesta, Blogs 6
delante de sus narices, obligandolos a ver un L . . .
anuncio antes de su video. sino mas bien utilizando el instrumento del cuestionario y = )
. o estimadas por la escala de Likert, las cuales Recoleccion de medios 7
porque encontraran el material cuando lo cuentan con cinco items finalmente serén icacié
necesiten. (p. 41) _ Y _ Publicacion y Interaccién 8
tratadas mediante el SPPS v24 para precisar la promocion
influencia entre las variables. Influenciadores =
Las relaciones publicas evallian las actitudes de Herramientas digitales 1,2
: . los publicos, identifica las politicas » Personalizacion 3
Para Wilcox (2014) una de las primeras pub P y Persuasion Hech 2
N . procedimientos, tanto de las personas como de echos
definiciones que fue ampliamente aceptada S . :
i, o . las instituciones; para luego generar un plan en Emociones 5
aparecio en un editorial de la revista PR L L —
. - donde se busca la comprension y aceptacion Atencion 6
News: «lLas relaciones publicas son una . . . —
V2. - L , . por parte de publico, las dimensiones Interpretacion de la
funcion directiva que evalla actitudes o L . 9 6 .
RELACIONES . : e . . empleadas contemplan a tres indicadores, las Percepcion informacion Ordinal
p publicas, identifica politicas y procedimientos ., . . -
PUBLICAS L o cuales seran medidas a través de la encuesta, Memoria 7
de un individuo o de una organizacién con el L . ) . - —
. . L o . utilizando el instrumento del cuestionario y Calidad de atencion 8
interés del publico y planifica y ejecuta un . . -
L estimadas por la escala de Likert, las cuales Funciones 9
programa de accion para lograr la . . . . —
comprensién y aceptacion del pablico» (p. 6) cuentan con cinco items, y finalmente seran o Actividades 10, 11
P y acep P P-®)- | tratadas mediante el SPPS v24 para precisar la Conocimiento .
Informacion 12

influencia entre las variables.
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Anexo 4: Matriz de consistencia

Tipo/disefio de

Titulo Problema Objetivos Hipotesis investigacion Conceptos centrales
Objetivo General , Hipotesis General , ,
Determinar la influencia del | gyiste influencia significativa del Marketing De Contenido
marketing de contenidos en las marketing de contenidos en las El marketing de contenidos es
Problema general relaciones publicas con 10s | (g|aciones pablicas con los una forma poco agresiva de
¢Cuadl es la influencia del | usuarios de la Municipalidad | suarios de la Municipalidad relacionarse con su audiencia
marketing de contenidos en | Distrital de Morales, 2020 Distrital de Morales, 2020 por lo que debe publicar
las relaciones publicas con contenidos que atraigan de
los usuarios de la forma natural, organica, si quiere
Municipalidad Distrital de usar una expresion relacionada
Morales, 20207? con buscadores. Conectara con
su audiencia no por ponerles los
INFLUENCIA Problemas Especificos Hipétesis Especificas contenidos delante de sus
DEL ¢De  qué manera  se | Objetivos Especificos o S Enfoque: Cuantitativo narices, obligandolos a ver un
MARKETING DE | influencia el marketing de | pescribir la  influencia del | EXiste _InfluenCIa SIgnl_flcaTlVa del anuncio antes de su video, sino
CONTENIDOS contenidos en la persuasion | marketing de contenidos en la marketlng de contemdqs en la | Tipo: Aplicada mas bien porque encontraran el
EN LAS de los usuarios de la |persuasién de los usuarios de la | Persuasion de los usuarios de la material cuando lo necesiten.
RELACIONES | Municipalidad Distrital de | Municipalidad Distrital de | Municipalidad Distrital de | Alcance: Descriptivo- (Sanagustin, E., 2020, p. 41)

PUBLICAS CON
LOS USUARIOS
DE LA
MUNICIPALIDAD
DISTRITAL DE
MORALES, 2020

Morales, 2020?

¢cDe  qué manera se
influencia el marketing de
contenidos en la percepcion
de los wusuarios de la
Municipalidad Distrital de
Morales, 20207

cDe  qué manera se
influencia el marketing de
contenidos con el
conocimiento de los

usuarios de la Municipalidad
Distrital de Morales, 2020

Morales, 2020

Describir influencia del marketing
de contenidos en la percepcion de
los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Morales, 2020

Describir influencia del marketing
de contenidos con el
conocimiento de los usuarios de
la Municipalidad Distrital de
Morales, 2020

Morales, 2020

Existe influencia significativa del
marketing de contenidos en la
percepcion de los usuarios de la
Municipalidad Distrital de
Morales, 2020

Existe influencia significativa del
marketing de contenidos con el
conocimiento de los usuarios de
la Municipalidad Distrital de
Morales, 2020

correlacional

Disefio: No
experimental

Relaciones Publicas

Una de las primeras definiciones
gue fue ampliamente aceptada
aparecio en un editorial de la
revista PR  News: «lLas
relaciones publicas son una
funcién directiva que evalla
actitudes publicas, identifica
politicas y procedimientos de un
individuo o de una organizacion
con el interés del puablico y
planifica y ejecuta un programa
de accion para lograr la
comprension y aceptaciéon del
publico (Wilcox, et al., 2014, p. 6)
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Anexo 5: Cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DE CONTENIDOS Y RELACIONES PUBLICAS EN LA
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE MORALES

Estimado usuario, el presente cuestionario tiene como proposito recopilar informacién referente a la
influencia que existe entre el Marketing de Contenidos y las Relaciones Publicas en la
Municipalidad Distrital de Morales. La informacién que se recopilara sera de total confidencialidad;
por lo cual, le pedimos que responde de manera veraz y responsable.

Datos generales:

Género | Femenino O | Masculino O

Edad | 18-28 afios 0 | 29-39 afios 0 | 40-50 afios O | 51 afios a mas O
Estado Civil Soltero (a) 0 | Casado (a) O | Divorciado (a) O | Viudo (a) O
Grado de Instruccién | Primaria O | Secundaria O Superior O

Instrucciones: A continuacion, le presentamos una serie de preguntas, las cuales debera de marcar
con un aspa (X) en el casillero que usted crea conveniente. Cada respuesta estara representada
por los siguientes valores:

Escala de valoracion

CODIGO CATEGORIA
1 Totalmente en desacuerdo
2 Desacuerdo
K} Indiferente
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

MARKETING DE CONTENIDOS

N° Items Escala de valoracion

D1 Dimensidén: Contenido valioso 1 2 3 4 5

¢Considera usted que el contenido de los videos de la
01 | Municipalidad Distrital de Morales que se muestran en Facebook
es relevante y valioso?

¢ Considera usted que las infografias que encuentra en Facebook
02 |y en la pagina web de la Municipalidad Distrital de Morales
contienen informacién necesaria?

¢ Considera usted que los videos de la Municipalidad Distrital de
03 |[Morales que muestran en Facebook le ayudan a despejar sus
dudas sobre algun servicio?

D2 Dimensioén: Tipo de contenido 1 2 3 4 5

¢ Considera usted que la pagina web de la Municipalidad Distrital

04 - s .
de Morales ofrece informacién coherente y precisa?

¢ Usted considera que la red social: Facebook de la Municipalidad
05 |Distrital de Morales muestra contenido relacionado con la

institucion?
06 ¢Usted considera que la Municipalidad Distrital de Morales
muestra siempre contenidos de temas actuales en su sitio web?
D3 |Dimension: Publicacion y promocion 1 2 3 4 5

¢Considera usted que seria adecuado que la Municipalidad
07 |Distrital de Morales mantenga presencia en otros tipos de
plataformas virtuales?

¢Considera usted que la Municipalidad Distrital de Morales

08 || p W . S
interactla con el publico mediante sus publicaciones?
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La Municipalidad Distrital de Morales trabaja con personas
09 |[influyentes (conocidas en la regiébn o pais), para ampliar su
imagen.

¢ Considera usted importante que la Municipalidad Distrital de
10 [Morales colabore con empresas (auspicios) para reforzar su
publicidad?

RELACIONES PUBLICAS

N° items Escala de valoracion

D1 Dimension: Persuasion 1 2 3 4 5

¢ Considera usted que se mantiene informado de las actividades
01 | que realiza la Municipalidad Distrital Morales través de sus
herramientas digitales (Facebook y Pagina Web)?

¢ Considera usted que las herramientas digitales: Facebook y
02 | Pagina Web, que utiliza la Municipalidad Distrital de Morales son
las adecuadas?

¢ Considera que la informacion que emite la Municipalidad

03 Distrital de Morales es facil de entender?

¢ Usted como usuario considera relevante compartir informacién
04 | que se publica en las herramientas digitales (Facebook y Pagina
Web) de la Municipalidad Distrital de Morales?

Como usuario, ¢considera que la Municipalidad Distrital de

05 )
Morales genera en usted alguna buena emociéon?

D2 | Dimension: Percepcion 1 2 3 4 5

¢Considera usted que los mensajes emitidos por la
06 | Municipalidad Distrital de Morales a través de sus herramientas
digitales captan su atenciéon?

¢ Usted cdmo usuario considera que los mensajes que recibe de
07 | laMunicipalidad Distrital de Morales a través de las herramientas
digitales se guardan en su memoria?

¢ Considera usted que la calidad de atencion por parte de los
08 | trabajadores de la Municipalidad Distrital de Morales es
adecuada?

D3 | Dimension: Conocimiento 1 2 3 4 5

¢ Considera usted que es adecuada la funcién que cumple la
09 | Municipalidad Distrital de Morales en beneficio de los
ciudadanos?

¢, Considera usted que los usuarios de la Municipalidad Distrital
10 | de Morales se enteran de las actividades (campanas sociales)
que realiza, a través de sus herramientas digitales?

¢Usted considera adecuado conocer sobre los eventos que
11 | realiza la Municipalidad Distrital de Morales, por medio de sus
herramientas digitales?

¢, Considera usted que la informacién que brinda la Municipalidad

12 Distrital de Morales es suficiente y oportuna?

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION.
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Anexo 6: Validaciones de expertos

Experto 1:

ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|l. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Fasanando Puyo, Tercero
Instituciéon donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Administracion

Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s): FARROMEQUE AGUILAR, LISSETH GIOVANNA

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/2[3|4(5
CLARIDAD Los ftgfns estan redactados con lgnguaje apropiado y libre de X
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

recoger la informacién objetiva sobre la variable:
MARKETING DE CONTENIDOS en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: MARKETING DE CONTENIDOS.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funciéon a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DE CONTENIDOS
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

PERTINENCIA

Conforme el Instrumento para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de Setiembre de 2020

Sello personal y firma
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ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|l. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Fasanando Puyo, Tercero

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: Universidad César Vallejo
: Licenciado en Administracion
: CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): ALCAHUAMAN ARENAS, MARIBEL ROCIO
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112|134
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten

recoger la informacion objetiva sobre la variable:
OBJETIVIDAD RELACIONES PUBLICAS en todas sus dimensiones en

indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal

inherente a la variable: RELACIONES PUBLICAS.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipoétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: RELACIONES
PUBLICAS.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Il. OPINION DE APLICABILIDAD

Conforme el Instrumento para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Sello personal y firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Experto 2:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: CRUZADO VASQUEZ, ELMER

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: UNIVERSIDAD PERUANA UNION

: MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

: CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): FARROMEQUE AGUILAR, LISSETH GIOVANNA
1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable:
MARKETING DE CONTENIDOS en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: MARKETING DE CONTENIDOS.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DE CONTENIDOS

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Conforme el Instrumento para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

/) Tarapoto, 28 de septiembre de 2020
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ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: CRUZADO VASQUEZ, ELMER

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: UNIVERSIDAD PERUANA UNION

: MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

: CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): ALCAHUAMAN ARENAS, MARIBEL ROCIO
1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:
RELACIONES PUBLICAS en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: RELACIONES PUBLICAS.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relaciéon con los
indicadores de cada dimension de |a variable: RELACIONES
PUBLICAS.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Conforme el Instrumento para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:
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Experto 3:

ﬁ UNIVERSIDAD CEsarR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Pérez Hidalgo Jhoanna
Instituciéon donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales

Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s): FARROMEQUE AGUILAR, LISSETH GIOVANNA
ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2(3]|4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: X
MARKETING DE CONTENIDOS en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal X
inherente a la variable: MARKETING DE CONTENIDOS.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: MARKETING X
DE CONTENIDOS

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La rgdaccmn de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable después de corregir.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto,30 de Setiembre de 2020

MBA. JHOANNA PEREZ HIDALGO
Lie. Marketing y Negocios Intr.
Sello personal y firma
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Jhoanna Pérez Hidalgo

Institucién donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales

Instrumento de evaluacién : CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): ALCAHUAMAN ARENAS, MARIBEL ROCIO
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 (3|4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: X
RELACIONES PUBLICAS en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: RELACIONES PUBLICAS.

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funciéon a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFIGIENGIX calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relaciéon con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: RELACIONES X
PUBLICAS.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA La (edaccic’)n de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable después de corregir

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de Setiembre de 2020

MBA. JHOANNA PE{(EZ HIDALGO
Lic. Marketing y Negocios Intr.
Sello personal y firma
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