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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el uso de 

redes sociales y la imagen institucional por estudiantes de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes durante el año 2025. El 

estudio fue de tipo básico, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional 

y diseño no experimental de corte transversal. La población estuvo conformada por 

290 estudiantes matriculados en la Escuela Profesional de Ciencias de la 

Comunicación, obteniéndose una muestra de 166 estudiantes mediante muestreo 

probabilístico aleatorio simple. La técnica empleada para la recolección de datos 

fue la encuesta y como instrumento se utilizó un cuestionario estructurado 

conformado por 30 ítems, distribuidos en las variables redes sociales e imagen 

institucional. La validez del instrumento fue determinada mediante juicio de 

expertos y la confiabilidad se evaluó mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, 

obteniéndose valores de 0,845 para la variable redes sociales y 0,786 para la 

variable imagen institucional. Los resultados evidenciaron una relación positiva muy 

fuerte y estadísticamente significativa entre el uso de redes sociales y la imagen 

institucional (r = 0,858; p < 0,001). Asimismo, se encontraron relaciones positivas 

fuertes entre el uso de redes sociales y las dimensiones credibilidad (r = 0,757), 

identidad institucional (r = 0,770) y reputación institucional (r = 0,781). Se concluyó 

que una mayor interacción de los estudiantes con las redes sociales se encuentra 

asociada con una percepción más favorable de la imagen institucional de la 

Universidad Nacional de Tumbes. 

 

 

Palabras claves: Redes sociales, imagen institucional, credibilidad, identidad 

institucional, reputación institucional. 
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ABSTRACT 

 

This research aimed to determine the relationship between social media use and 

institutional image among Communication Sciences students at the National 

University of Tumbes during 2025. The study was basic, with a quantitative 

approach, a descriptive-correlational level, and a non-experimental, cross-sectional 

design. The population consisted of 290 students enrolled in the School of 

Communication Sciences, from which a sample of 166 students was obtained using 

simple random probability sampling. Data was collected through a survey, using a 

structured questionnaire with 30 items, distributed across the variables of social 

media and institutional image. The instrument's validity was determined through 

expert judgment, and its reliability was assessed using Cronbach's alpha coefficient, 

yielding values of 0.845 for the social media variable and 0.786 for the institutional 

image variable. The results showed a very strong and statistically significant positive 

relationship between social media use and institutional image (r = 0.858; p < 0.001). 

Likewise, strong positive relationships were found between social media use and 

the dimensions of credibility (r = 0.757), institutional identity (r = 0.770), and 

institutional reputation (r = 0.781). It was concluded that greater student interaction 

with social media is associated with a more favorable perception of the institutional 

image of the National University of Tumbes. 

 

Keywords: social networks, institutional image, credibility, institutional identity, 

institutional reputation. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En las últimas décadas, el desarrollo de las tecnologías digitales ha transformado 

de manera significativa los procesos de comunicación en las organizaciones, al 

modificar la forma en que interactúan con sus públicos y gestionan su imagen 

institucional. En este escenario, las redes sociales se han consolidado como 

herramientas estratégicas para el establecimiento de canales de comunicación más 

dinámicos, inmediatos y participativos, los cuales facilitan la difusión de información 

y propician espacios de interacción entre las instituciones y sus usuarios. El uso 

cada vez más extendido de estas plataformas ha impulsado a las organizaciones 

públicas y privadas a incorporarlas en sus estrategias de comunicación 

institucional, al reconocer su capacidad para fortalecer la confianza, favorecer la 

identificación de los públicos y consolidar el posicionamiento organizacional. 

 

En el ámbito universitario, las redes sociales han adquirido una importancia 

particular debido a que constituyen uno de los principales medios de comunicación 

entre las instituciones de educación superior y sus comunidades académicas. 

Mediante estas plataformas, las universidades difunden información vinculada con 

actividades académicas, eventos institucionales, convocatorias, servicios 

estudiantiles, investigaciones y logros institucionales, hecho que fortalece los 

procesos de comunicación interna y externa. En consecuencia, la gestión adecuada 

de estos canales digitales se ha convertido en un elemento fundamental para la 

construcción y fortalecimiento de la imagen institucional ante estudiantes, docentes 

y demás grupos de interés. 

 

Diversos estudios han evidenciado la relevancia de las redes sociales en los 

procesos de comunicación universitaria. Gonzalo y Toloza (2012), en un análisis 

comparativo sobre el uso de redes sociales en universidades, señalan que las 

instituciones de educación superior deben adaptar sus estrategias digitales a las 

necesidades y expectativas de los estudiantes, quienes demandan contenidos 

actualizados, relevantes y accesibles. De manera similar, Losada et al. (2024) 
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sostienen que las universidades que fomentan mayores niveles de interacción y 

participación a través de plataformas digitales fortalecen los vínculos con su 

comunidad estudiantil y desarrollan procesos de comunicación más efectivos y 

cercanos. 

 

En el contexto peruano, la importancia de la comunicación institucional en entornos 

digitales también ha sido objeto de análisis. Atarama y Vega (2020) sostienen que 

la percepción de los estudiantes respecto a los contenidos difundidos en redes 

sociales incide en la confianza depositada en los canales oficiales de comunicación. 

Asimismo, los autores advierten que la ausencia de estrategias comunicacionales 

adecuadas puede generar desinterés, limitar la participación estudiantil y afectar la 

credibilidad institucional. Por su parte, Nájar (2021), al analizar la comunicación y 

la cultura política de los jóvenes universitarios en instituciones públicas del Perú, 

destaca la necesidad de comprender las preferencias informativas de los 

estudiantes para diseñar estrategias comunicacionales más efectivas y acordes 

con las dinámicas actuales de consumo de información. 

 

En el ámbito local, la Universidad Nacional de Tumbes ha fortalecido 

progresivamente su presencia en plataformas digitales como Facebook, Instagram 

y TikTok, con la finalidad de mantener informada a la comunidad universitaria y 

difundir las actividades desarrolladas por la institución. No obstante, diversos 

estudios sugieren la existencia de desafíos relacionados con la gestión de la 

comunicación institucional en entornos digitales. En este sentido, Dioses (2020) 

señala que los estudiantes de Ciencias de la Comunicación desarrollan una "actitud 

crítica frente a los procesos comunicativos institucionales" (p. 56), situación que los 

convierte en un grupo particularmente relevante para evaluar la efectividad de las 

estrategias de comunicación implementadas por la universidad. 

 

Meneses (2024) encontró que los estudiantes universitarios presentan una baja 

tendencia a desarrollar dependencia hacia estas plataformas y señaló que "los 

jóvenes universitarios tienen control al utilizar las redes sociales y presentan poca 

probabilidad de desarrollar adicción a estas plataformas online" (p. 29). 
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La importancia de estudiar esta problemática radica en que la imagen institucional 

constituye uno de los activos intangibles más relevantes para las organizaciones 

contemporáneas. Una imagen institucional favorable contribuye al fortalecimiento 

de la confianza, la identificación y el compromiso de los miembros de una 

organización, mientras que una percepción negativa puede afectar su legitimidad y 

capacidad de relacionarse con sus públicos.  

 

En este sentido, comprender cómo los estudiantes perciben las redes sociales de 

las instituciones y cómo estas se relacionan con la imagen de la universidad resulta 

fundamental para fortalecer los procesos de comunicación y consolidar vínculos 

más sólidos entre la institución y la comunidad estudiantil. 

 

Desde el punto de vista teórico, la investigación se sustentó en la Teoría de la 

Influencia Social, propuesta por Kelman (1953) y retomada por Davlembayeva y 

Papagiannidis (2025), la cual explica cómo las actitudes y percepciones de los 

individuos pueden modificarse mediante procesos de cumplimiento, identificación e 

internalización. Asimismo, se fundamentó en la Teoría de la Comunicación 

Estratégica Institucional de Capriotti (2021), quien sostiene que la imagen 

constituye "una representación, estructura o esquema mental de asociaciones que 

un público asocia a un objeto" (p. 89), construida a partir de los mensajes, acciones 

y experiencias vinculadas con una organización. Estas perspectivas teóricas 

permiten comprender la relevancia de los procesos comunicativos. 

 

La investigación también encuentra respaldo en el marco normativo nacional. La 

Ley Universitaria N.° 30220 establece la importancia de la transparencia, el acceso 

a la información y la adecuada comunicación entre las instituciones de educación 

superior y sus grupos de interés. En concordancia con ello, diversas universidades 

han incorporado lineamientos específicos para fortalecer su presencia digital y 

garantizar la coherencia de sus procesos comunicativos, debido al reconocimiento 

de la importancia de las plataformas digitales como espacios de interacción. 

  

La relevancia de la investigación se sustentó en diversos aspectos. Desde la 

perspectiva teórica, el estudio contribuyó a ampliar el conocimiento sobre la 
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influencia de las redes sociales en la construcción de la imagen institucional 

universitaria. Para ello, se consideraron los aportes de Capriati et al. (2024), 

quienes señalan que "the communication approach of publications in all social 

networks is very informative" (p. 244), lo que evidencia la importancia de los 

procesos comunicativos planificados y coherentes en la proyección institucional. 

Asimismo, se incorporaron los planteamientos de Calvo-Porral, Martínez-

Fernández y Juanatey-Boga (2014), quienes sostienen que la credibilidad de los 

medios de comunicación constituye un factor determinante en la confianza que los 

públicos depositan en la información recibida. 

 

Del mismo modo, los aportes de Atarama y Vega (2020) permitieron comprender la 

importancia de la credibilidad y transparencia en los procesos de comunicación 

digital, especialmente en contextos institucionales donde la confianza de los 

usuarios resulta fundamental para fortalecer la imagen organizacional. Estas 

perspectivas teóricas proporcionaron una base conceptual adecuada para analizar 

la relación entre las redes sociales y la imagen institucional. 

 

Desde la perspectiva metodológica, la investigación adoptó un enfoque cuantitativo, 

un diseño no experimental y un alcance descriptivo-correlacional. Esta metodología 

permitió analizar la relación existente entre las variables mediante procedimientos 

sistemáticos de recolección y análisis de datos. La utilización de instrumentos 

validados y sometidos a pruebas de confiabilidad permitió obtener información 

objetiva y pertinente para el estudio. 

 

En el ámbito práctico, la investigación proporcionó evidencia empírica que puede 

contribuir a la mejora de las estrategias de comunicación digital desarrolladas por 

la Universidad Nacional de Tumbes. En concordancia con lo señalado por Atarama 

y Vega (2020), comprender las percepciones de los estudiantes respecto a los 

contenidos institucionales difundidos en redes sociales constituye un elemento 

fundamental para fortalecer la credibilidad, la interacción y la efectividad de los 

canales oficiales de comunicación. 
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Finalmente, desde una perspectiva social, el estudio adquiere relevancia debido a 

que favorece la comprensión de los procesos comunicativos que se desarrollan 

entre las instituciones universitarias y sus estudiantes en entornos digitales. Tal 

como señala Nájar (2021), las nuevas dinámicas de comunicación juvenil exigen 

mecanismos institucionales más participativos, transparentes y acordes con las 

formas contemporáneas de acceso a la información. En ese sentido, la 

investigación aporta conocimientos que pueden contribuir al fortalecimiento de una 

cultura universitaria más informada, participativa y comprometida con la institución. 

 

Bajo estas consideraciones surgió la siguiente pregunta de investigación: ¿Qué 

relación existe entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la 

Universidad Nacional de Tumbes por estudiantes de Ciencias de la Comunicación 

durante el año 2025? 

 

En correspondencia con esta interrogante, el objetivo general fue determinar la 

relación entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la Universidad 

Nacional de Tumbes por estudiantes de Ciencias de la Comunicación durante el 

año 2025. Asimismo, los objetivos específicos estuvieron orientados a identificar la 

relación entre el uso de redes sociales y la dimensión credibilidad de la imagen 

institucional; analizar la relación entre el uso de redes sociales y la dimensión 

identidad institucional; y evaluar la relación entre el uso de redes sociales y la 

dimensión reputación institucional. 

 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo básica, nivel 

descriptivo-correlacional y diseño no experimental de corte transversal. La 

población estuvo conformada por 290 estudiantes matriculados en la Escuela 

Profesional de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes 

durante el año 2025. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

Las redes sociales constituyen plataformas digitales destinadas a facilitar la 

interacción, la comunicación y la distribución de contenidos entre los usuarios; de este 

modo, propician la conformación de comunidades virtuales sustentadas en intereses 

comunes (Sang et al., 2020). Estas herramientas han evolucionado de simples medios 

de conexión a espacios multifuncionales con influencia en ámbitos como la cultura, la 

política, la economía y el comportamiento social. Asimismo, su arquitectura técnica, 

basada en algoritmos de recomendación, personaliza la experiencia de los usuarios 

al mostrar contenidos acordes con sus preferencias e intereses.  

 

Sin embargo, esta personalización también puede generar efectos negativos, como la 

polarización de opiniones y el denominado filtro burbuja. En este sentido, López (2024) 

advierte que la "burbuja de filtros limita la exposición a perspectivas diversas y 

refuerza los sesgos preexistentes" (p. 9). 

 

Desde una perspectiva sociológica, las redes sociales redefinen las nociones de 

identidad y privacidad, ya que los usuarios gestionan su autorrepresentación en 

entornos públicos y semipúblicos (Almogbel, 2022). En el ámbito psicológico, estudios 

como el de Campos et al. (2020) vinculan su uso excesivo con problemas de ansiedad, 

comparación social y disminución de la autoestima. Por otro lado, en contextos 

educativos, se han utilizado como herramientas colaborativas para el aprendizaje a 

distancia (Gonzalo & Toloza, 2012).  

 

Del mismo modo, su impacto en la comunicación corporativa es significativo, ya que 

empresas e instituciones las emplean para gestionar su reputación y engagement con 

sus audiencias. En este sentido, Conde (2021) sostiene que las organizaciones deben 

crear contenidos que "fomenten la interacción, el diálogo y la participación activa del 

cliente" (p. 6), debido a que estos elementos contribuyen al fortalecimiento del 

compromiso de las audiencias con la marca. 
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Ahora bien, según Gema et al. (2025), las redes sociales son servicios basados en 

internet que permiten a los individuos construir un perfil público o semipúblico dentro 

de un sistema delimitado, establecer una lista de usuarios con quienes comparten 

conexiones, así como visualizar e interactuar con dichas redes. Esta definición resalta 

la estructura relacional que caracteriza a estas plataformas, donde la identidad digital 

se configura a través de la interacción social, la performatividad y la gestión de 

impresiones (Martínez & Rincón, 2022). Asimismo, Eslami et al., (2024) señalan que 

esta estructura favorece la formación de redes de influencia, en las que tanto los 

líderes de opinión como los algoritmos desempeñan un papel determinante en la 

visibilidad y difusión del contenido. 

 

Por otro lado, Wegner et al. (2024) enfatizan el carácter participativo de las redes 

sociales, definiéndolas como entornos digitales que promueven una cultura 

colaborativa, en la que los usuarios no solo consumen información, sino que también 

producen, comparten y difunden contenido de manera constante. En concordancia 

con la teoría de la inteligencia colectiva propuesta por Zurita (2025), estas plataformas 

han transformado la comunicación tradicional hacia un modelo más horizontal, 

dinámico y aparentemente democratizado, donde múltiples actores pueden intervenir 

en la construcción de la información y la opinión pública. 

 

No obstante, esta visión presenta ciertas limitaciones. Fuchs (2021) advierte que la 

supuesta democratización digital puede verse restringida por factores como la brecha 

tecnológica, el acceso desigual a internet y la concentración del poder comunicacional 

en grandes corporaciones tecnológicas que controlan las plataformas y los flujos de 

información. Desde una perspectiva crítica, esto evidencia que, aunque las redes 

sociales amplían las posibilidades de participación y visibilidad, también pueden 

reproducir desigualdades sociales. 

 

Por su parte, Maguiña y Chávez (2024) analizan la manera en que las dinámicas de 

las redes sociales afectan especialmente a los adolescentes. Los autores señalan que 

la presión social y la necesidad de mantener una presencia constante en las 

plataformas digitales pueden generar diversos trastornos psicológicos, como 
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consecuencia de la exposición continua a críticas, opiniones y procesos de validación 

social (p. 49). 

En este contexto, los autores sostienen que muchos jóvenes desarrollan una 

“ansiedad performativa”, caracterizada por la necesidad de gestionar de manera 

permanente su imagen digital bajo la lógica del “engagement metricizado”, donde la 

aceptación social se mide mediante reacciones, seguidores y niveles de interacción. 

 

El estudio de las redes sociales resulta relevante debido a su impacto en la 

comunicación interpersonal, la difusión de información y la configuración de la opinión 

pública (Xue et al., 2020). Estas plataformas ejercen una influencia significativa en el 

comportamiento humano, especialmente en los jóvenes, lo que ha generado debates 

en torno a problemáticas como la adicción digital, la privacidad y la desinformación. 

En esa línea, Park (2024) explica que las redes sociales han transformado los 

mecanismos tradicionales de formación de la opinión pública, al generar dinámicas de 

viralización capaces de influir en la percepción colectiva e incluso distorsionar 

procesos democráticos. 

 

La teoría de la influencia social, propuesta por Kelman en el 1953 y retomada por 

Davlembayeva y Papagiannidis (2025), sostiene que la modificación de las actitudes 

y comportamientos de los individuos se produce mediante tres procesos 

fundamentales: cumplimiento, identificación e internalización. El cumplimiento implica 

una aceptación superficial motivada por recompensas o presiones externas; la 

identificación ocurre cuando la persona adopta conductas para establecer o mantener 

vínculos con determinados grupos; mientras que la internalización se manifiesta 

cuando las creencias o comportamientos son incorporados al sistema de valores del 

individuo. 

 

En el contexto de la transformación digital, esta teoría adquiere especial relevancia 

debido a que las redes sociales constituyen espacios de interacción e influencia social 

donde los usuarios se encuentran expuestos de manera constante a opiniones, 

contenidos y modelos de comportamiento. En este entorno, los influencers, definidos 

como personas con capacidad para influir sobre otros mediante las redes sociales 

(RAE, s.f.), ejercen su influencia a partir del reconocimiento, el estatus y la aprobación 
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social. Este proceso propicia mecanismos de identificación e internalización que 

pueden modificar percepciones, actitudes y comportamientos.  

 

Por ello, la teoría resulta pertinente para comprender cómo los contenidos difundidos 

en plataformas digitales influyen en la construcción de opiniones y percepciones 

dentro de las comunidades virtuales. 

 

Según Marín (2023), las interacciones en las redes sociales moldean actitudes y 

comportamientos, y destacan fenómenos como la viralización de contenidos. En las 

redes sociales, las opiniones de individuos influyentes, el número de interacciones 

(likes, comentarios, compartidos) y la proximidad simbólica entre usuarios actúan 

como factores que amplifican la conformidad y el cambio de actitud. Según Marín 

(2023), "como somos seres sociales, todas estas cosas nos producen una sensación 

de bienestar, sintiéndonos reconocidos, valorados, estimados" (p. 10). Asimismo, el 

autor refiere que recibir "likes" y comentarios positivos genera un estímulo de 

recompensa asociado con la sensación de "lo has hecho bien" (p. 10). 

 

Finalmente, la teoría del capital social plantea que investigaciones recientes 

evidencian que las interacciones en redes sociales pueden fortalecer o debilitar el 

capital social de los individuos. Según González (2023), en el contexto universitario, 

las redes sociales actúan como el "capital social digital" que facilita la creación de 

vínculos de pertenencia y confianza, ya que favorecen la creatividad y la 

autoexpresión; el uso activo y reflexivo de redes sociales puede incrementar el capital 

social, especialmente en comunidades jóvenes y académicas. Asimismo, las redes 

sociales se han consolidado como herramientas fundamentales en ámbitos como el 

marketing, el activismo social y la educación (Fuchs, 2021). Sin embargo, su uso 

excesivo puede generar distracciones y reducir el tiempo dedicado al estudio. Por ello, 

resulta necesario un uso equilibrado para aprovechar sus beneficios sin afectar el 

rendimiento académico. 

 

Por lo tanto, esta investigación evidencia que las redes sociales y los algoritmos 

condicionan el comportamiento de los usuarios, impulsándolos a participar en ciclos 

constantes de autopresentación estratégica para mantener relevancia dentro de los 
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entornos digitales. Desde una perspectiva crítica, esta situación demuestra que las 

redes sociales no solo funcionan como espacios de comunicación e interacción, sino 

también como mecanismos que pueden influir en la construcción de la autoestima, la 

identidad y las relaciones sociales de los adolescentes. 

 

En consecuencia, su uso intensivo de estas plataformas puede generar dependencia 

emocional hacia la aprobación virtual y aumentar la vulnerabilidad frente a problemas 

de salud mental, como ansiedad, estrés o inseguridad personal. 

 

En cuanto a las dimensiones de redes sociales, se ha considerado la frecuencia de 

uso, tipo de contenido consumido y el nivel de interacción: 

 

Frecuencia de uso. Esta dimensión se refiere a la regularidad con la que los 

usuarios acceden a las plataformas. La medición suele realizarse a través de 

autorreportes o métricas de tiempo de pantalla (Robinson, 2024). 

 

Contenido consumido. El contenido en redes sociales comprende el conjunto de 

información diversa a la que acceden los usuarios, e incluye categorías como 

noticias, publicidad y entretenimiento. Según Espinoza et al. (2021), la preferencia 

de la audiencia se inclina significativamente hacia formatos visuales (videos e 

imágenes) por encima del texto, una tendencia conductual que ha impulsado 

directamente el auge de plataformas audiovisuales como TikTok e Instagram. 

 

Nivel de interacción. Jaimes et al. (2020) sostienen que la interacción en redes 

sociales puede adquirir un carácter performativo, debido a que los usuarios 

configuran identidades digitales mediante sus prácticas comunicativas. En este 

estudio, dicha dimensión comprende la participación expresada a través de los «me 

gusta», los comentarios y el acto de compartir publicaciones, considerados 

comportamientos de interés para la psicología social. 

 

La imagen institucional se ha consolidado como un activo intangible clave en el 

posicionamiento de organizaciones públicas, privadas y educativas. En un contexto 

caracterizado por la sobreinformación, la percepción que los públicos tienen de una 
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institución incide directamente en su legitimidad, reputación y sostenibilidad. Durante 

los últimos años, la investigación sobre imagen institucional ha experimentado un 

auge, especialmente en el ámbito universitario, gubernamental y corporativo. 

 

Según el informe de la Fundación BBVA & Ivie (2023), la imagen institucional influye 

directamente en la percepción del desempeño organizacional y en la confianza 

ciudadana. Cabe destacar que el entorno digital ha transformado la forma en que las 

instituciones construyen su imagen, al priorizar la transparencia, el diálogo y la 

coherencia comunicacional. 

 

En el ámbito educativo, autores como Vasquez (2022) señalan que la imagen 

institucional en universidades se vincula estrechamente con la identidad visual, la 

calidad del servicio y la comunicación estratégica que genera. Por otro lado, Catari 

(2024) analiza la optimización de la comunicación institucional; es crucial primero 

identificar y entender las percepciones actuales sobre los componentes de la identidad 

visual de la organización. La autora subraya que esta comprensión no solo potencia 

la imagen, sino que también: "fortalecerá el compromiso y la integración de la 

comunidad universitaria” (p. 18). Esta perspectiva confirma que la imagen institucional 

es un proceso dinámico y perceptual, y su mejora resulta en un mayor sentido de 

pertenencia entre los stakeholders internos. 

 

Aplicación de la neurociencia social a la imagen pública (Gordoa, 2020). Desde una 

perspectiva reciente, se ha analizado cómo los estímulos visuales, verbales y no 

verbales activan procesos cerebrales que estructuran percepciones colectivas. La 

coherencia entre lo que se dice, hace y representa se convierte en un elemento clave 

para construir una imagen institucional coherente y congruente (Gordoa, 2020).  

 

Esta teoría señala que la disonancia entre mensaje e imagen puede generar 

desconfianza y rechazo automático en los receptores. Asimismo, resalta la 

importancia del impacto emocional en la construcción de memorias institucionales 

duraderas. En consecuencia, la gestión de imagen debe considerar cómo los públicos 

procesan y sienten la información, no solo cómo la entienden racionalmente. 
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Desde la teoría de la imagen como espacio “imaginal” (Bottici, 2021). Aunque no se 

centra exclusivamente en imagen institucional, el autor propone el concepto de lo 

“imaginal” como un espacio intermedio donde las representaciones visuales adquieren 

presencia significativa en tanto construcciones sociales compartidas. Esto implica que 

las imágenes institucionales no son solo proyecciones conscientes, sino 

construcciones simbólicas que existen y definen sentidos en su propio derecho 

(Bottici, 2021).  

En este marco, las instituciones no solo gestionan cómo desean ser vistas, sino que 

participan en la creación de imaginarios colectivos que circulan y se reconfiguran en 

lo público. 

 

La teoría de la comunicación estratégica institucional, desarrollada por Capriotti 

(2021), sostiene que la imagen institucional no constituye un atributo inherente a la 

organización, sino una representación mental construida por los públicos a partir de 

los mensajes, acciones y experiencias asociadas con la institución. Desde esta 

perspectiva, la imagen institucional es el resultado de un proceso de comunicación 

estratégico, planificado y coherente, mediante el cual la organización proyecta su 

identidad, sus valores y sus objetivos hacia sus grupos de interés. 

 

Bajo este enfoque, la imagen institucional no se configura de forma espontánea, sino 

que responde a una gestión deliberada de la comunicación, orientada a generar 

percepciones favorables y a posicionar a la institución frente a sus públicos clave. 

Dentro de este proceso, la credibilidad se consolida como una dimensión esencial, ya 

que depende directamente de la consistencia entre los mensajes emitidos, los valores 

que se proyectan y las acciones que la institución ejecuta. Cuando existe coherencia 

entre estos elementos, los públicos perciben a la institución como confiable, legítima 

y transparente. 

 

Asimismo, Capriotti (2024) enfatiza la importancia de integrar todos los niveles de 

comunicación interna, externa, interpersonal, mediática y digital con el fin de construir 

una percepción unificada y alineada con los objetivos institucionales. Esta integración 

resulta fundamental para fortalecer la credibilidad, especialmente en contextos 

actuales donde las instituciones enfrentan mayores exigencias de transparencia, 
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participación y responsabilidad social, aspectos que influyen directamente en la 

consolidación de una imagen institucional sólida y sostenible en el tiempo. 

  

Desde la perspectiva de la teoría de la gestión de los intangibles, Villafañe 2004 

(Lozano Díaz, 2022) sostiene que la imagen institucional no debe entenderse como 

un recurso meramente estético, sino como el resultado de una relación funcional entre 

la realidad organizacional y la percepción social. Para el análisis de esta variable, el 

autor plantea dos dimensiones estructurales fundamentales: la identidad institucional, 

concebida como el “ser” de la organización, que integra sus rasgos distintivos, la 

cultura interna y el proyecto institucional; y la reputación institucional, entendida como 

el valor o reconocimiento acumulado que le otorgan sus grupos de interés.  

En este sentido, Villafañe sostiene que una gestión eficaz de la imagen institucional 

procura que la reputación, concebida como una percepción externa consolidada, 

refleje de manera coherente y consistente la identidad interna de la organización, a fin 

de evitar discrepancias entre lo que la institución declara y aquello que evidencia 

mediante sus acciones. 

 

La imagen institucional, entonces, no puede entenderse solo como estrategia, sino 

también como narrativa cultural viva. Esta perspectiva permite analizar cómo ciertas 

imágenes institucionales adquieren poder, legitimidad o rechazo dentro de los marcos 

sociales e históricos en los que circulan. En cuanto a sus dimensiones, la imagen 

institucional se estructura en torno a componentes específicos que permiten su 

evaluación e interpretación. Se ha considerado la credibilidad, la identidad institucional 

y la reputación institucional. 

 

Credibilidad. Entendida como el grado en que los públicos consideran confiable la 

información y los mensajes emitidos por la institución. La credibilidad se 

fundamenta en la consistencia, veracidad y claridad del discurso institucional, y se 

construye a través del tiempo mediante acciones congruentes con los valores que 

se promueven (Capriotti, 2021). 
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Identidad institucional. Se refiere a los elementos que definen la esencia de la 

organización: su misión, visión, valores, historia, cultura organizacional y estilo 

comunicativo. (Vasquez, 2022). 

 

Reputación institucional. Se construye de manera sostenida, a través de la 

acumulación de percepciones positivas o negativas a lo largo del tiempo. La 

reputación refuerza o debilita la imagen proyectada de la institución, y se convierte 

en un activo intangible fundamental para la legitimidad y el reconocimiento 

institucional. Constituye una dimensión relacional y temporal de la imagen (Gómez 

et al., 2022). 

 

Los antecedentes guardan relación con marcos teóricos y datos relevantes vinculados 

a la presente investigación. Su propósito es brindar respaldo científico, enriquecer el 

trabajo con información relevante al tema y analizar sus hallazgos. Su presentación 

sigue una estructura organizada en niveles: internacional, nacional y local. 

 

En el contexto internacional se tiene a Sánchez (2022) en su investigación: “La 

percepción de la comunicación institucional y la información oficial que se difunde 

a través de la red social Facebook del Gobierno Autónomo Descentralizado del 

Cantón San Pedro de Pelileo”, [Tesis de Licenciatura], Universidad Técnica de 

Ambato, Ecuador. El estudio de enfoque mixto, con diseño no experimental y 

basado en el análisis de contenido, permitió identificar que la percepción ciudadana 

es mayoritariamente positiva, atribuida a la efectividad de los mensajes emitidos 

por la entidad. La investigación evidenció que las publicaciones institucionales 

generan aceptación y empatía entre los usuarios, lo que refuerza la idea de que las 

redes sociales son herramientas valiosas para fortalecer la comunicación pública y 

proyectar una imagen institucional favorable. 

 

Hernández (2023) desarrolló el estudio: “La comunicación institucional en las redes 

sociales: los asuntos exteriores”, [Trabajo Fin de grado], Universidad Rey Juan Carlos, 

España. La investigación adoptó un enfoque cualitativo, con análisis comparativo de 

tres instituciones internacionales: Naciones Unidas, la Unión Europea y el Ministerio 

de Asuntos Exteriores de España. Se analizaron sus estrategias comunicativas en 
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redes sociales, especialmente en Twitter y Facebook, mediante revisión documental 

y análisis de contenido. El objetivo general fue evaluar cómo las nuevas tecnologías 

y plataformas digitales han transformado la comunicación institucional en el ámbito 

internacional. 

  

Los resultados de Hernández (2023) evidenciaron que las instituciones que aplican 

principios de netiqueta, transparencia y coherencia discursiva logran una mayor 

conexión con sus audiencias. Asimismo, se observó que el uso estratégico de redes 

sociales fortalece la percepción de legitimidad, cercanía y profesionalismo 

institucional. 

 

Córdova & Pacheco (2024) en su investigación: “Evaluación de la calidad de los sitios 

web de universidades y escuelas politécnicas del Ecuador”, [Artículo científico], 

Ecuador. El estudio fue de tipo exploratorio, correlacional y de corte transversal. Para 

su desarrollo, se aplicó una metodología basada en el análisis de contenido y una 

herramienta heurística integrada por 55 indicadores de calidad, destinada a la 

evaluación del diseño, la estructura y la información de los portales institucionales. 

Para el análisis de datos, se utilizó el Análisis de Componentes Principales mediante 

el software R, complementado con gráficos HJ-Biplot.  

 

Los autores concluyen que un sitio web institucional bien estructurado e intuitivo 

mejora significativamente la imagen digital, genera confianza institucional y eleva la 

satisfacción de los estudiantes; además, identifica que existe una relación positiva 

entre la calidad del diseño web y la percepción favorable hacia la institución de 

educación superior. 

 

Sancho (2023) en su investigación: “El impacto de las redes sociales en la imagen 

institucional de la Armada Argentina”, [Trabajo Integrador Final], Escuela de Guerra 

Naval, Facultad de la Armada, Universidad de la Defensa Nacional, Argentina. 

Investigación de enfoque mixto, diseño correlacional no experimental y corte 

transversal; se utilizaron métodos cuantitativos mediante recuento de seguidores y 

cualitativos mediante análisis de contenido e interacciones en redes sociales oficiales 

como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y TikTok. El autor concluye que: el 
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crecimiento sostenido de seguidores desde 2018 refleja una mejora en la visibilidad y 

reputación de la institución. En definitiva, una gestión comunicacional planificada y 

adaptada al entorno digital impacta positivamente en la percepción de la imagen 

institucional de entidades públicas. 

  

Olivares et al. (2024) en su estudio: “Percepción del alumnado de educación superior 

sobre las redes sociales según su formación en tecnología educativa”, [Artículo 

científico], publicado en la revista Formación Universitaria, España. Investigación de 

enfoque cuantitativo, con diseño no experimental y corte transversal; se aplicó una 

encuesta con una muestra de 1,360 estudiantes de instituciones de educación 

superior; los autores concluyen que la percepción sobre la utilidad académica de las 

redes sociales está influenciada por el nivel de formación en tecnología educativa que 

poseen los estudiantes; incluso, se advierte baja incorporación de estas plataformas 

con fines pedagógicos, a pesar de su uso extendido en la vida cotidiana. Los 

resultados mostraron que YouTube fue la red social con mejor valoración en todos los 

indicadores, y se concluyó que, aunque la formación en tecnología educativa es aún 

limitada, quienes la reciben presentan una percepción más positiva sobre la utilidad 

académica de las redes sociales. 

 

En el ámbito nacional tenemos a Serrato (2025) en su investigación: “Estrategia de 

comunicación interna para la mejora de la imagen institucional de la Municipalidad 

Distrital de Olmos”, [Tesis de licenciatura], Universidad Señor de Sipán, Perú. Estudio 

de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, tipo propositivo, con diseño no experimental; 

aplicada encuesta validada por juicio de expertos a una muestra de 40 trabajadores 

de la municipalidad. El autor señala que: la percepción interna de la imagen 

institucional es deficiente, debido a problemas en la comunicación entre las áreas de 

la entidad; además, la desconexión entre gerencias y subgerencias debilita el sentido 

organizacional y la reputación ante el personal. En definitiva, se plantea que la 

implementación de una estrategia de comunicación interna contribuiría 

significativamente a mejorar la percepción institucional desde la mirada de sus propios 

colaboradores. 

 



34 

 

Copa (2023) en su investigación: “Las redes sociales como estrategia de 

comunicación y su influencia en la imagen institucional del Centro de Salud Chen – 

Chen, Moquegua: 2022”, [Tesis de licenciatura], Universidad José Carlos Mariátegui, 

Moquegua, Perú. Estudio con enfoque cuantitativo, tipo descriptivo-correlacional, con 

diseño no experimental y corte transversal; aplicada encuesta a una muestra de 99 

personas del Centro Poblado Chen – Chen. Copa (2023) concluye que existe una 

correlación positiva y significativa (r = 0.639) entre el uso estratégico de redes sociales 

y la imagen institucional del establecimiento de salud, lo que valida la hipótesis 

planteada. En síntesis, se evidenció que las redes sociales, cuando son gestionadas 

adecuadamente, influyen directamente en la percepción pública de la institución. 

 

Polonio (2024), en su estudio: “Percepción de los estudiantes sobre las estrategias 

comunicativas de la Oficina Imagen Institucional de la Universidad Nacional de 

Barranca, 2023”, [Tesis de licenciatura], Universidad Nacional José Faustino Sánchez 

Carrión, Perú. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, diseño no 

experimental y corte transversal; encuesta aplicada a una muestra de 133 estudiantes 

del noveno ciclo de distintas escuelas profesionales. El autor precisa que: la 

percepción de los estudiantes sobre las estrategias comunicativas implementadas por 

la Oficina de Imagen Institucional es de nivel regular, respaldado por un 68,4% de los 

encuestados que calificaron la comunicación institucional como moderada. En 

síntesis, se evidenció la necesidad de fortalecer las acciones comunicacionales para 

mejorar la percepción del público estudiantil. 

 

Bernaola (2024), en su investigación: “Redes sociales e imagen corporativa de una 

entidad del sector trabajo, en usuarios de 21 a 30 años - Lima Metropolitana 2023”, 

[Tesis de Maestría] Universidad de San Martín de Porres, Perú. Identifico la relación 

entre el uso de redes sociales y la imagen corporativa de una institución pública del 

sector laboral. El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, aplicado con diseño no 

experimental de tipo correlacional y corte transversal. La muestra estuvo integrada por 

393 usuarios de entre 21 y 30 años de edad residentes en Lima Metropolitana. Para 

la recolección de datos, se aplicó un cuestionario virtual conformado por 13 ítems 

relacionados con las redes sociales y 17 ítems vinculados con la imagen corporativa. 

Los resultados evidenciaron una relación estadísticamente significativa entre el uso 
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de redes sociales y la imagen corporativa. Los resultados del estudio respaldan la 

importancia de la comunicación bidireccional en la gestión digital, debido a que revelan 

una percepción más favorable de la institución entre los usuarios. 

  

Vela & Marquina (2024), en su artículo: “Impacto de las redes sociales en la 

construcción de la imagen de la Policía Nacional del Perú”, [Artículo científico], 

publicado en la revista ESCPOGRAPNP, Perú. Estudio de enfoque cualitativo, con 

diseño fenomenológico-hermenéutico; se aplicaron entrevistas individuales a cuatro 

ciudadanos usuarios de redes sociales y a tres efectivos de la PNP encargados de la 

gestión de contenidos. Los autores concluyen que la institución ha diversificado su 

presencia en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y X, a través de 

estrategias diferenciadas dirigidas a distintos públicos. Además, sostienen que la 

comunicación busca fortalecer la humanización de la marca institucional; no obstante, 

persisten limitaciones vinculadas con la periodicidad de las publicaciones y el 

tratamiento de los comentarios negativos. En síntesis, si bien se reconocen avances 

en la estrategia digital, aún no se percibe un cambio significativo en la imagen pública, 

lo que evidencia la necesidad de optimizar la transparencia y fortalecer la interacción 

con la audiencia. 

 

En el contexto local se tiene el trabajo de Arbulú (2021), en su investigación: “Plan 

estratégico de comunicación para mejorar la gestión de la imagen institucional de 

la Universidad Nacional de Tumbes”, [Tesis de Licenciatura], desarrollada en la 

Universidad Nacional de Tumbes, Perú. Investigación con enfoque cuantitativo, de 

tipo descriptivo-propositivo y diseño no experimental. Mediante la aplicación de 

encuestas a docentes, personal administrativo y estudiantes, se recopiló 

información sobre la percepción de la imagen institucional.  

El autor concluye que dicha percepción es favorable, atribuida al reconocimiento del 

prestigio y la calidad de los servicios brindados por la institución, lo que a su vez 

incrementa el nivel de satisfacción respecto a su gestión.  

 

Vásquez (2022), en su investigación titulada: “Cultura organizacional y la imagen 

institucional de los usuarios internos del Gobierno Regional de Tumbes”, [Tesis de 

licenciatura], Universidad Nacional de Tumbes, Perú. Estudio de enfoque cuantitativo, 
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tipo correlacional, diseño no experimental, de corte transversal y carácter prospectivo; 

aplicado cuestionario a una muestra de 140 trabajadores, entre funcionarios, 

administrativos y obreros. La autora concluye que existe una relación directa entre la 

cultura organizacional y la imagen institucional, respaldada por un coeficiente de Rho 

Spearman de 0.499; además, el 57% de los encuestados calificó dicha relación como 

regular, lo que coincide con la percepción individual de ambas variables. En síntesis, 

aunque se evidencia una conexión significativa, se plantea la necesidad de reforzar la 

cultura organizacional para mejorar la percepción institucional en el entorno laboral.  

 

Wuamba (2022), en su estudio: “Percepción de la imagen institucional de la 

Municipalidad Provincial de Tumbes en estudiantes de Ciencias de la Comunicación 

de la Universidad Nacional de Tumbes, 2022”, [Tesis de Licenciatura], Universidad 

Nacional de Tumbes, Perú. Objetivo analizar cómo perciben los estudiantes la imagen 

institucional de dicha municipalidad. La investigación, de enfoque cuantitativo, tipo 

descriptivo, diseño no experimental y corte transversal, aplicó un cuestionario a 122 

estudiantes seleccionados por muestreo aleatorio simple, validado con un Alfa de 

Cronbach de 0.867. Los resultados muestran que el 61 % percibe la imagen como 

“regular”, un 20 % como “buena” y un 18 % como “mala”, lo que refleja una percepción 

institucional mayormente desfavorable. También se identificó debilidad en 

dimensiones como identidad y comunicación institucional. 
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III. MATERIALES Y MÉTODOS 

 

3.1. Tipo de estudio  

La investigación fue de tipo básica, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-

correlacional y diseño no experimental de corte transversal. 

 

El enfoque cuantitativo permitió recolectar y analizar datos numéricos mediante 

instrumentos estructurados, con la finalidad de determinar la relación existente 

entre el uso de redes sociales y la percepción de imagen institucional por 

estudiantes de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Nacional de 

Tumbes. 

 

Asimismo, el estudio se desarrolló con un alcance correlacional, puesto que 

examinó la relación entre las variables uso de redes sociales e imagen institucional 

y determinó el grado de asociación existente entre ambas. Del mismo modo, tuvo 

un alcance descriptivo, puesto que describió las características y comportamiento 

de las variables en la población estudiada. 

 

El diseño fue no experimental, debido a que las variables se observaron en su 

contexto natural sin manipulación alguna por parte de la investigadora. Asimismo, 

fue de corte transversal, ya que la recolección de datos se efectuó en un único 

momento temporal, correspondiente al segundo semestre del año 2025. 

 

 

Esquema  

 

 

M = Estudiantes de ciencias de la comunicación, UNTUMBES 2025.  

O1 = Observación de las redes sociales. 

O2 = Observación de la imagen institucional.  
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r = Relación entre las variables O1 o O2. 

 

3.2. Población, muestra y muestreo  

Población 

Según Chero-Pacheco (2024), la población se define como el conjunto total de 

elementos que comparten características comunes y constituyen el fenómeno de 

estudio. En ese sentido, la población estuvo conformada por 290 estudiantes 

matriculados en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación de la 

Universidad Nacional de Tumbes durante el año 2025. 

 

Muestra 

López (2004) señala que la muestra constituye un subconjunto representativo de la 

población seleccionado para desarrollar la investigación. En el presente estudio, la 

muestra estuvo conformada por estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias 

de la Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes. 

 

Para determinar el tamaño muestral se empleó la fórmula para poblaciones finitas: 

 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞

𝑒2. (𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

Donde: 

• N = 290 (tamaño de la población) 

• Z = 1,96 (nivel de confianza del 95 %) 

• p = 0,50 (probabilidad de éxito) 

• q = 0,50 (probabilidad de fracaso) 

• e = 0,05 (margen de error) 

Al sustituir los valores en la fórmula se obtuvo un tamaño muestral de 165,49 

participantes. Considerando que las unidades de análisis son indivisibles, el valor 

fue redondeado al entero superior, obteniéndose una muestra final de 166 

estudiantes. 
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Tabla 1.  

Distribución de la muestra conformada por estudiantes de Ciencias de la 

Comunicación de la UNTUMBES, 2025. 

Ciclo N° de estudiantes 

Segundo 10 

Tercero 12 

Cuarto 15 

Quinto 16 

Sexto 18 

Séptimo 20 

Octavo 22 

Noveno 26 

Decimo 27 

Total  166 

Fuente: Resultado de aplicación de la formula estadística para obtener el tamaño de muestra, 

agosto, 2025. 

 

Muestreo 

El muestreo constituyó una técnica fundamental para la selección de los 

participantes del estudio. De acuerdo con López y Fachelli (2020), este 

procedimiento permite seleccionar una parte representativa de la población para 

realizar inferencias válidas sobre el conjunto total. 

 

La investigación empleó un muestreo probabilístico, debido a que todos los 

integrantes de la población tuvieron una probabilidad conocida y diferente de cero 

de ser seleccionados. Según Cabrero et al. (2021), este tipo de muestreo favorece 

la obtención de resultados objetivos y con mayor capacidad de generalización. 

 

Asimismo, se utilizó el muestreo aleatorio simple. Barragán et al. (2023) sostienen 

que esta técnica garantiza que todos los elementos de la población tengan la misma 

probabilidad de ser elegidos. Su aplicación resultó pertinente debido a que se contó 
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con el registro completo de estudiantes matriculados en la Escuela Profesional de 

Ciencias de la Comunicación. 

3.3. Formulación de hipótesis 

Hipótesis alternativa (H₁): Existe una relación significativa entre el uso de redes 

sociales y la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes por 

estudiantes de Ciencias de la Comunicación durante el año 2025. 

 

Hipótesis nula (H₀): No existe una relación significativa entre el uso de redes 

sociales y la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes por 

estudiantes de Ciencias de la Comunicación durante el año 2025. 

 

3.4. Definición y operacionalización de la variable 

Variable 1: Redes sociales 

 

Definición conceptual: Según Boyd y Ellison (2007), las redes sociales son 

"servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un perfil público 

o semipúblico dentro de un sistema delimitado" (p. 211), establecer conexiones con 

otros usuarios e interactuar dentro de una red determinada. Asimismo, 

FasterCapital (2025) sostiene que estas plataformas facilitan la creación y el 

intercambio de contenidos, hecho que promueve la comunicación, la interacción y 

la conformación de comunidades virtuales. 

 

Definición operacional: En el presente estudio, las redes sociales se 

operacionalizaron a partir de las dimensiones frecuencia de uso, tipo de contenido 

consumido y nivel de interacción, a partir de la experiencia de los estudiantes con 

los medios digitales oficiales de la Universidad Nacional de Tumbes. 

 

Variable 2: Imagen institucional 

 

Definición conceptual: Según Pinna et al. (2023), la imagen institucional es "un 

componente importante del comportamiento individual porque es la suma de 

creencias, ideas, actitudes e impresiones" (p. 2). En el ámbito universitario, esta se 
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configura a partir de las percepciones que los estudiantes desarrollan respecto de 

la institución. 

 

Definición operacional: En el presente estudio, la imagen institucional se evaluó a 

través de las dimensiones credibilidad, identidad institucional y reputación 

institucional, mediante la aplicación de un cuestionario estructurado con escala tipo 

Likert a los estudiantes de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Nacional 

de Tumbes. 

 

Tabla 2.  

Matriz de operacionalización de las variables. 

Variables Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

VARIABLE 1: 
Redes sociales 

Frecuencia de 
uso 

Nivel de acceso y consulta de 
las redes sociales  

Likert 
Tipo de 

contenido 
consumido 

Percepción y consumo de 
contenidos académicos, 

informativos y promocionales 

Nivel de 
interacción 

Grado de participación en las 
publicaciones institucionales 

VARIABLE 2: 
Imagen institucional 

Credibilidad 
Nivel de confianza en la 
información institucional 

difundida 

Likert Identidad 
institucional 

Percepción de los valores, 
símbolos y sentido de 

pertenencia institucional 

Reputación 
institucional 

Valoración de la imagen 
pública y reconocimiento 

institucional 

 

3.5. Métodos, técnicas e instrumentos 

Métodos 

Para el desarrollo de la investigación se emplearon los siguientes métodos: 

 

Método analítico: Este método permitió procesar y examinar la información obtenida 

mediante la aplicación de los instrumentos de recolección de datos. Para el análisis 
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estadístico se utilizaron los programas Microsoft Excel 2022 y SPSS versión 27, los 

cuales facilitaron la organización, codificación y análisis de los datos, así como la 

evaluación de las variables y sus respectivas dimensiones. 

 

Método sintético: Este método posibilitó la integración de los resultados obtenidos 

con los fundamentos teóricos y los antecedentes de investigación revisados, a fin 

de lograr una interpretación integral del fenómeno estudiado y formular 

conclusiones consistentes con los hallazgos alcanzados. 

  

Método deductivo: Según Palmero (2021), el método deductivo parte de principios 

generales para llegar a conclusiones particulares. En la presente investigación, este 

método permitió formular hipótesis a partir de los fundamentos teóricos 

relacionados con las redes sociales y la imagen institucional, las cuales 

posteriormente fueron sometidas a contrastación mediante el análisis estadístico 

de los datos recopilados. 

 

Método inductivo: De acuerdo con Palmero (2021), el método inductivo permite 

generar conclusiones generales a partir de la observación de hechos particulares. 

En el presente estudio, este método facilitó la interpretación de los resultados 

obtenidos en la muestra investigada para establecer conclusiones respecto a la 

relación entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la Universidad 

Nacional de Tumbes. 

 

Técnica  

Para la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta, debido a que 

permitió obtener información directa de los estudiantes respecto a las variables uso 

de redes sociales e imagen institucional. Según Hernández-Sampieri et al. (2021), 

la encuesta constituye una de las técnicas más utilizadas en las investigaciones 

cuantitativas, ya que facilita la recopilación sistemática de información de manera 

ordenada y objetiva a partir de una población determinada. 
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Instrumento 

Como instrumento de recolección de datos se utilizó un cuestionario estructurado 

elaborado de acuerdo con los objetivos, dimensiones e indicadores de las variables 

de estudio. El cuestionario estuvo conformado por 30 ítems, distribuidos en 15 

preguntas para la variable redes sociales y 15 preguntas para la variable imagen 

institucional. 

 

La variable redes sociales comprendió las dimensiones frecuencia de uso, tipo de 

contenido consumido y nivel de interacción; mientras que la variable imagen 

institucional incluyó las dimensiones credibilidad, identidad institucional y 

reputación institucional. Cada dimensión fue evaluada mediante cinco ítems. 

Las respuestas fueron registradas mediante una escala tipo Likert de cinco 

categorías, cuyos valores oscilaron entre 1 (Nunca) y 5 (Siempre). Ramos y López 

(2020) sostienen que este tipo de escala facilita la medición de percepciones y 

actitudes a través de categorías valorativas, hecho que posibilita la obtención de 

información cuantificable para el análisis de las variables objeto de estudio. 

 

Con la finalidad de asegurar la calidad metodológica del instrumento, este fue 

sometido a un proceso de validación mediante juicio de expertos, quienes 

evaluaron la claridad, pertinencia y coherencia de los ítems. Asimismo, se realizó 

una prueba piloto aplicada a estudiantes con características similares a las de la 

población de estudio, lo que permitió verificar la validez y confiabilidad del 

cuestionario antes de su aplicación definitiva. 

 

3.6. Validez y confiabilidad 

La validez de contenido del instrumento fue establecida mediante juicio de expertos, 

quienes evaluaron la claridad, pertinencia y coherencia de los ítems en función de 

las dimensiones, indicadores y objetivos de la investigación. Según Escobar et al. 

(2021), la validación por expertos constituye un procedimiento fundamental para 

garantizar que los instrumentos midan adecuadamente las variables de estudio y 

contribuyan a la rigurosidad metodológica de la investigación. En ese sentido, las 

observaciones formuladas por los especialistas permitieron efectuar las 

correcciones necesarias antes de la aplicación definitiva del cuestionario. 
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La confiabilidad del instrumento fue determinada mediante una prueba piloto 

aplicada a 20 estudiantes con características similares a las de la población de 

estudio. Para evaluar la consistencia interna de los cuestionarios se utilizó el 

coeficiente Alfa de Cronbach, considerado uno de los procedimientos más 

empleados para estimar la fiabilidad de los instrumentos de medición. Según Palella 

y Martins (2006), valores cercanos a 1 evidencian una alta consistencia interna 

entre los ítems. 

 

Los resultados obtenidos mostraron un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,845 para 

el cuestionario de redes sociales y de 0,786 para el cuestionario de imagen 

institucional. De acuerdo con los criterios de interpretación propuestos por 

Tuapanta et al. (2017), ambos coeficientes se ubican en el nivel de fiabilidad muy 

bueno, al superar el valor mínimo recomendado de 0,70. En consecuencia, los 

instrumentos presentaron una adecuada consistencia interna y fueron 

considerados confiables para la recolección y análisis de los datos de la 

investigación. 

 

3.7. Plan de procesamiento y análisis de datos 

La recolección de datos se efectuó de manera presencial mediante la aplicación de 

los cuestionarios a los estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes que conformaron la muestra 

de estudio. Previo a la aplicación del instrumento, los participantes recibieron 

información sobre los objetivos de la investigación. Asimismo, se aseguró el 

carácter voluntario de su participación, así como el anonimato y la confidencialidad 

de la información proporcionada. Asimismo, se brindaron las orientaciones 

necesarias para el adecuado llenado del cuestionario. 

 

Una vez culminada la etapa de recolección, los datos fueron codificados y 

registrados en una matriz elaborada en Microsoft Excel. Posteriormente, la 

información fue procesada mediante el software estadístico IBM SPSS Statistics 

versión 27, lo que permitió organizar, tabular y analizar los resultados obtenidos. 
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Para el análisis de los datos se empleó estadística descriptiva e inferencial. En 

primer lugar, se elaboraron tablas de frecuencia y porcentaje para describir el 

comportamiento de las variables y sus dimensiones. Posteriormente, se aplicó la 

prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, cuyos resultados evidenciaron que 

los datos seguían una distribución normal. 

  

En función de ello, se utilizó el coeficiente de correlación de Pearson para 

determinar la relación entre el uso de redes sociales y la percepción de imagen 

institucional en los estudiantes de Ciencias de la Comunicación de la Universidad 

Nacional de Tumbes. Finalmente, los resultados obtenidos permitieron contrastar 

las hipótesis planteadas y dar respuesta a los objetivos de la investigación. 

 

3.8. Criterios éticos 

La investigación se desarrolló conforme a los principios éticos aplicables a los 

estudios con participación de personas. En este marco, se salvaguardaron el 

respeto a los participantes, la confidencialidad y la protección de la información 

proporcionada. La participación de los estudiantes fue voluntaria y se realizó previa 

explicación de los objetivos, procedimientos y alcances de la investigación. 

Asimismo, se solicitó el consentimiento informado de los participantes, 

asegurándoles que su colaboración no generaría ningún tipo de riesgo o perjuicio 

académico. 

 

La información recopilada fue tratada de manera confidencial y utilizada 

exclusivamente con fines académicos y científicos. Para preservar el anonimato, 

no se registraron datos que permitieran identificar a los participantes y los 

resultados fueron presentados de forma agregada. 

 

Asimismo, la investigación se condujo conforme a los principios de beneficencia, 

no maleficencia, justicia e integridad científica. En consecuencia, se descartó 

cualquier forma de manipulación de datos, plagio o sesgo en la presentación de los 

resultados. De igual manera, se cumplió con la normativa vigente sobre protección 

de datos personales prevista en la Ley N.° 29733, Ley de Protección de Datos 

Personales del Perú. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1. Análisis descriptivo  

En esta sección se presentan los resultados descriptivos correspondientes a las 

variables uso de redes sociales e imagen institucional, así como a cada una de sus 

dimensiones. El análisis de frecuencias y porcentajes permite identificar la 

distribución de los estudiantes de acuerdo con los niveles bajo, medio y alto. Esta 

información sirve de base para el análisis inferencial posterior destinado a la 

contrastación de las hipótesis de investigación. 

 

Tabla 3.  

Nivel del uso de redes sociales por estudiantes de Ciencias de la Comunicación 

de la UNTUMBES. 

Variable / Dimensiones 
Bajo Medio Alto 

N° % N° % N° % 

Redes sociales 6 3.61 81 48.80 79 47.59 

Frecuencia de usos 7 4.22 85 51.20 74 44.58 

Tipo de contenido 7 4.22 82 49.40 77 46.39 

Nivel de interacción 8 4.82 84 50.60 74 44.58 

Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta procesados en el SPSS.  

 

Los resultados evidencian que el uso de redes sociales presenta una tendencia 

predominantemente media y alta entre los estudiantes de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes. Del total de encuestados, el 

48,80% (81 estudiantes) se ubicó en el nivel medio y el 47,59% (79 estudiantes) en 

el nivel alto, mientras que solo el 3,61% (6 estudiantes) presentó un nivel bajo. 

  

Respecto a las dimensiones evaluadas, la frecuencia de uso registró un predominio 

del nivel medio con 51,20% (85 estudiantes), seguida del nivel alto con 44,58% (74 

estudiantes). En la dimensión tipo de contenido consumido, el 49,40% (82 

estudiantes) alcanzó un nivel medio y el 46,39% (77 estudiantes) un nivel alto. Por 

su parte, en la dimensión nivel de interacción, el 50,60% (84 estudiantes) se ubicó 

en el nivel medio y el 44,58% (74 estudiantes) en el nivel alto. En conjunto, estos 
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resultados indican que la mayoría de los estudiantes presenta una participación 

moderada a elevada en las redes sociales de la Universidad Nacional de Tumbes. 

Tabla 4.  

Nivel de la imagen institucional por estudiantes de Ciencias de la Comunicación 

de la UNTUMBES. 

Variable / Dimensiones 
Bajo Medio Alto 

N° % N° % N° % 

Imagen institucional 8 4.82 83 50.00 75 45.18 

Credibilidad 7 4.22 85 51.20 74 44.58 

Identidad institucional 10 6.02 87 52.41 69 41.57 

Reputación institucional 9 5.42 87 52.41 70 42.17 

Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta procesados en el SPSS. 

 

En relación con la imagen institucional, los resultados muestran que el 50,00% (83 

estudiantes) percibe la imagen institucional en un nivel medio y el 45,18% (75 

estudiantes) en un nivel alto, mientras que el 4,82% (8 estudiantes) presenta una 

percepción baja. En cuanto a sus dimensiones, la credibilidad alcanzó un nivel 

medio en el 51,20% (85 estudiantes) y un nivel alto en el 44,58% (74 estudiantes). 

Por su parte, la identidad institucional presentó un predominio del nivel medio con 

52,41% (87 estudiantes), seguida del nivel alto con 41,57% (69 estudiantes). De 

igual forma, la reputación institucional registró un nivel medio en el 52,41% (87 

estudiantes) y un nivel alto en el 42,17% (70 estudiantes). 

  

En conjunto, estos hallazgos evidencian que la mayoría de los estudiantes 

mantiene una percepción favorable de la imagen institucional de la Universidad 

Nacional de Tumbes, con predominio de valoraciones ubicadas en los niveles 

medio y alto. Asimismo, las dimensiones credibilidad, identidad institucional y 

reputación institucional presentan un comportamiento similar, lo que refleja una 

valoración positiva de los aspectos que conforman la imagen institucional de la 

universidad. 

 

Los resultados descriptivos muestran que tanto el uso de redes sociales como la 

imagen institucional presentan una distribución concentrada en los niveles medio y 



48 

 

alto. Esto sugiere que los estudiantes utilizan con frecuencia moderada a elevada 

las redes sociales oficiales de la universidad y, simultáneamente, mantienen una 

percepción favorable de su imagen institucional. Estos hallazgos constituyen un 

indicio preliminar de una posible relación entre ambas variables, la cual será 

examinada mediante el análisis inferencial correspondiente. 

 

4.2. Análisis inferencial 

Con la finalidad de determinar la relación entre el uso de redes sociales y la imagen 

institucional de la Universidad Nacional de Tumbes, se aplicó la prueba de 

correlación de Pearson. La selección de esta prueba respondió a los resultados de 

la prueba de normalidad, los cuales evidenciaron que los datos seguían una 

distribución normal. Los resultados permitieron contrastar las hipótesis planteadas 

y establecer el grado y sentido de asociación entre las variables y sus respectivas 

dimensiones. 

 

Tabla 5.  

Relación entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la UNTUMBES. 

 
Imagen 

institucional 

Redes sociales 

Correlación de Pearson 0,858** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 166 

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

 

Los resultados de la prueba de correlación de Pearson evidencian una relación 

positiva muy fuerte entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la 

Universidad Nacional de Tumbes (r = 0,858). Asimismo, el nivel de significancia 

obtenido fue inferior a 0,001 (p < 0,001), valor menor al nivel de significancia 

establecido (α = 0,05), lo que confirma que la relación observada es 

estadísticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula (H0), 

que plantea la inexistencia de una relación significativa entre ambas variables, y se 

acepta la hipótesis alternativa (H1), según la cual existe una relación significativa 

entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la Universidad Nacional 
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de Tumbes. Por lo tanto, se infiere que una mayor utilización de las redes sociales 

se asocia con una percepción más favorable de la imagen institucional por parte de 

los estudiantes de Ciencias de la Comunicación. 

 

Tabla 6.  

Relación entre el uso de redes sociales y la credibilidad. 

 Credibilidad 

Redes sociales 

Correlación de Pearson 0,757** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 166 

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

 

Respecto al primer objetivo específico, los resultados muestran una relación 

positiva fuerte entre el uso de redes sociales y la dimensión credibilidad de la 

imagen institucional (r = 0,757). Asimismo, el valor de significancia fue inferior a 

0,001 (p < 0,001), por lo que se confirma que la correlación identificada es 

estadísticamente significativa. Por consiguiente, se rechaza la hipótesis nula 

específica y se acepta la hipótesis alternativa específica 1, la cual establece que 

existe una relación significativa entre el uso de redes sociales y la credibilidad de la 

imagen institucional de la UNTUMBES. Este resultado permite afirmar que una 

mayor interacción con las redes sociales se relaciona con mayores niveles de 

confianza en la información difundida por la universidad. 

 

Tabla 7.  

Relación entre el uso de redes sociales y la identidad institucional. 

 
Identidad 

institucional 

Redes sociales 

Correlación de Pearson 0,770** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 166 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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En relación con el segundo objetivo específico, la prueba de Pearson reveló una 

correlación positiva fuerte entre el uso de redes sociales y la identidad institucional 

(r = 0,770). Del mismo modo, el valor de significancia fue inferior a 0,001 (p < 0,001), 

lo que demuestra que dicha relación es estadísticamente significativa. En 

consecuencia, se rechaza la hipótesis nula específica y se acepta la hipótesis 

alternativa específica 2, que plantea la existencia de una relación significativa entre 

el uso de redes sociales y la identidad institucional de la UNTUMBES. Los 

resultados sugieren que el uso de las redes sociales favorece el fortalecimiento del 

sentido de identificación y pertenencia de los estudiantes con la universidad. 

 

Tabla 8.  

Relación entre el uso de redes sociales y la reputación institucional. 

 
Reputación 
institucional 

Redes sociales 

Correlación de Pearson 0,781** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 166 

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

 

Con respecto al tercer objetivo específico, se obtuvo una correlación positiva fuerte 

entre el uso de redes sociales y la reputación institucional (r = 0,781). Asimismo, el 

nivel de significancia fue inferior a 0,001 (p < 0,001), lo que confirma la significancia 

estadística de la relación encontrada. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

específica y se acepta la hipótesis alternativa específica 3, la cual sostiene que 

existe una relación significativa entre el uso de redes sociales y la reputación 

institucional de la UNTUMBES. En ese sentido, los resultados permiten inferir que 

una mayor utilización de las redes sociales se encuentra asociada con una 

valoración más favorable de la reputación de la universidad. 

 

4.3. Discusión  

Los resultados obtenidos permitieron demostrar la existencia de una relación 

positiva muy fuerte y estadísticamente significativa entre el uso de redes sociales y 

la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes (r = 0,858; p < 0,001). 
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Este hallazgo evidencia que, a medida que aumenta la interacción de los 

estudiantes con las redes sociales oficiales de la universidad, también mejora la 

percepción que estos construyen sobre la institución. Estos resultados sugieren que 

las redes sociales podrían constituirse en espacios estratégicos de construcción 

simbólica de la imagen institucional. 

 

Desde la perspectiva de la Teoría de la Influencia Social de Kelman, retomada por 

Davlembayeva y Papagiannidis (2025), este resultado puede explicarse porque las 

plataformas digitales actúan como entornos de influencia donde los individuos 

modifican sus actitudes y percepciones a partir de procesos de identificación e 

internalización. En el contexto universitario, la exposición frecuente a contenidos 

institucionales, actividades académicas, logros estudiantiles y mensajes 

corporativos contribuye a la formación de percepciones favorables sobre la 

universidad y promueve mayores niveles de identificación institucional. Por ello, la 

imagen institucional no se forma únicamente a partir de experiencias directas, sino 

también mediante los estímulos comunicacionales que circulan en los entornos 

digitales. 

 

Del mismo modo, los hallazgos encuentran sustento en la Teoría de la 

Comunicación Estratégica Institucional de Capriotti (2021), quien sostiene que la 

imagen institucional constituye una representación mental construida por los 

públicos a partir de los mensajes emitidos por una organización. Bajo este enfoque, 

las redes sociales funcionan como instrumentos de comunicación estratégica 

capaces de influir en la manera en que los estudiantes interpretan y valoran a la 

universidad. En tal sentido, la elevada correlación encontrada sugiere que las 

acciones comunicativas desarrolladas a través de las plataformas digitales oficiales 

contribuyen significativamente a fortalecer la percepción institucional de los 

estudiantes. 

  

Los resultados también pueden interpretarse desde la Teoría del Capital Social 

Digital, planteada por González (2023), según la cual las redes sociales favorecen 

la creación de vínculos de confianza, pertenencia e interacción entre los miembros 

de una comunidad. En el ámbito universitario, estas plataformas permiten acercar 
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a los estudiantes a las actividades institucionales, fortalecer la comunicación 

bidireccional y consolidar relaciones simbólicas que influyen favorablemente en la 

percepción institucional. En consecuencia, un mayor nivel de exposición e 

interacción con los contenidos oficiales puede traducirse en una valoración más 

positiva de la universidad. 

 

Los hallazgos obtenidos coinciden con los resultados reportados por Copa (2023), 

quien identificó una correlación positiva y significativa (r = 0,639) entre las redes 

sociales y la imagen institucional de un establecimiento de salud en Moquegua.  

Aunque la magnitud de la correlación encontrada en la presente investigación 

resulta superior (r = 0,858), lo que podría explicarse por las particularidades del 

contexto universitario, donde los estudiantes mantienen una interacción más 

frecuente y directa con los canales institucionales digitales que los usuarios de otras 

organizaciones. Esta situación incrementa la exposición a los mensajes 

institucionales y potencia su influencia sobre la construcción de la imagen 

institucional. 

 

Asimismo, los resultados guardan relación con lo señalado por Sancho (2023), 

quien concluyó que la gestión estratégica de las redes sociales contribuye al 

fortalecimiento de la imagen institucional de la Armada Argentina. De manera 

similar, Sánchez (2022) evidenció que la comunicación institucional difundida 

mediante Facebook contribuye a incrementar la aceptación y la empatía de los 

ciudadanos hacia una entidad pública, hecho que fortalece la percepción 

institucional de esta. Estos antecedentes respaldan la idea de que la calidad de la 

comunicación digital influye directamente en la valoración que los públicos realizan 

sobre una organización. 

 

En el ámbito nacional, los hallazgos son consistentes con la investigación de 

Bernaola (2024), quien encontró una relación estadísticamente significativa entre el 

uso de redes sociales y la imagen corporativa de una entidad pública en Lima. 

  

De igual forma, Vela y Marquina (2024) sostienen que las redes sociales 

constituyen herramientas fundamentales para la construcción de la imagen 
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institucional, aunque destacan que la efectividad de estas depende de la coherencia 

comunicativa, la transparencia y la interacción permanente con los usuarios. 

 

En este sentido, los resultados sugieren que las redes sociales podrían 

desempeñar un papel estratégico en la gestión de la imagen institucional 

universitaria. En un contexto en el cual gran parte de la interacción entre 

estudiantes e instituciones se desarrolla en entornos digitales, la calidad, frecuencia 

y pertinencia de los contenidos difundidos mediante las redes sociales oficiales 

pueden influir significativamente en la formación de percepciones favorables sobre 

la universidad y contribuir al fortalecimiento de su legitimidad, credibilidad y 

posicionamiento ante la comunidad estudiantil. 

 

Respecto al primer objetivo específico, los resultados evidenciaron una relación 

positiva fuerte y estadísticamente significativa entre el uso de redes sociales y la 

credibilidad de la imagen institucional (r = 0,757; p < 0,001). Este hallazgo 

demuestra que los estudiantes que presentan mayores niveles de interacción con 

las redes sociales oficiales de la Universidad Nacional de Tumbes tienden a 

desarrollar una mayor confianza en la información difundida por la institución. Estos 

resultados sugieren que las redes sociales podrían contribuir al fortalecimiento de 

las percepciones de transparencia, veracidad y confiabilidad de la universidad. 

 

Desde la Teoría de la Comunicación Estratégica Institucional, Capriotti (2021) 

sostiene que la credibilidad se construye a partir de la coherencia entre lo que la 

organización comunica y lo que efectivamente realiza. Bajo esta perspectiva, la 

relación encontrada sugiere que los estudiantes perciben correspondencia entre los 

mensajes difundidos a través de las redes sociales y las acciones desarrolladas por 

la universidad. Cuando la información difundida es consistente, oportuna y 

verificable, aumenta el nivel de confianza hacia la institución, hecho que fortalece 

uno de los componentes más relevantes de su imagen institucional.  

  

Asimismo, la Teoría de la Influencia Social permite comprender que la exposición 

frecuente a contenidos institucionales favorece procesos de aceptación e 

internalización de la información. En los entornos digitales, la reiteración de 
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mensajes relacionados con logros académicos, actividades universitarias, 

convocatorias y servicios institucionales contribuye a reducir la incertidumbre y 

aumentar la confianza de los estudiantes en las fuentes oficiales. Por ello, la 

credibilidad no depende únicamente del contenido transmitido, sino también de la 

frecuencia, consistencia y calidad de la comunicación institucional. 

 

Los resultados obtenidos guardan relación con la investigación desarrollada por 

Sánchez (2022), quien concluyó que la comunicación institucional difundida a 

través de Facebook generó percepciones favorables entre los ciudadanos debido 

a la efectividad de los mensajes emitidos por la institución. El autor sostiene que la 

claridad y utilidad de la información fortalecen la aceptación de los contenidos 

institucionales, situación que coincide con los hallazgos de la presente 

investigación, donde la interacción con las redes sociales se asocia 

significativamente con mayores niveles de credibilidad. 

 

De igual manera, Hernández (2023) encontró que las instituciones que aplican 

principios de transparencia, coherencia discursiva y comunicación estratégica en 

redes sociales logran fortalecer su legitimidad y generar una percepción más 

favorable entre sus públicos. Estos resultados respaldan la idea de que la confianza 

institucional se encuentra estrechamente vinculada con la calidad de los procesos 

comunicacionales desarrollados en entornos digitales. 

 

En el contexto universitario, los hallazgos sugieren que las redes sociales podrían 

constituir un mecanismo relevante para la consolidación de la credibilidad 

institucional. La difusión constante de información académica, administrativa y 

extracurricular mediante canales oficiales contribuye a fortalecer la confianza de los 

estudiantes y a posicionar a la universidad como una fuente informativa legítima y 

confiable. En ese sentido, la credibilidad institucional no debe entenderse 

únicamente como una percepción estática, sino como el resultado de una 

comunicación permanente, transparente y alineada con las expectativas 

informativas de la comunidad estudiantil. 
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En relación con el segundo objetivo específico, los resultados evidenciaron una 

relación positiva fuerte y estadísticamente significativa entre el uso de redes 

sociales y la identidad institucional (r = 0,770; p < 0,001). Este hallazgo indica que 

los estudiantes con mayores niveles de interacción con las redes sociales oficiales 

de la Universidad Nacional de Tumbes tienden a presentar una identificación más 

sólida con la institución y reconocen con mayor claridad sus valores, principios, 

símbolos y objetivos institucionales. 

 

Desde la perspectiva de la identidad organizacional, Capriotti (2021) sostiene que 

la identidad institucional constituye el conjunto de atributos que distinguen a una 

organización y que son proyectados hacia sus públicos mediante procesos 

permanentes de comunicación. Bajo este enfoque, las redes sociales constituyen 

canales estratégicos para la difusión de elementos vinculados con la cultura 

organizacional, hecho que favorece la construcción de significados compartidos 

entre los públicos internos y el fortalecimiento del sentido de pertenencia hacia la 

institución. 

 

Los resultados obtenidos coinciden con los hallazgos de Sancho (2023), quien 

concluyó que la gestión estratégica de las redes sociales fortalece los procesos de 

identificación institucional al incrementar la cercanía entre la organización y sus 

públicos. El autor sostiene que la comunicación digital favorece la construcción de 

vínculos emocionales y simbólicos que fortalecen el reconocimiento institucional. 

Esta coincidencia permite inferir que las redes sociales no solo cumplen una función 

informativa, sino que también contribuyen a consolidar los elementos identitarios 

de una organización. 

 

De igual manera, los hallazgos guardan relación con lo reportado por Bernaola 

(2024), quien encontró una relación significativa entre las redes sociales y la imagen 

corporativa de una entidad pública. Aunque dicho estudio analizó la imagen 

corporativa de manera general, sus resultados evidenciaron que la interacción 

digital favorece el fortalecimiento de la percepción institucional. En ambos casos, 

las plataformas digitales actúan como mecanismos de comunicación que acercan 

a los usuarios con la organización y refuerzan los atributos que la caracterizan. 
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Asimismo, los resultados son consistentes con la investigación de Copa (2023), 

quien identificó una correlación positiva entre las redes sociales y la imagen 

institucional en un establecimiento de salud de Moquegua. Aunque el contexto 

organizacional es diferente al universitario, ambos estudios coinciden en que la 

interacción constante con los medios digitales institucionales contribuye a fortalecer 

las percepciones favorables de los públicos hacia la organización. Sin embargo, la 

correlación obtenida en la presente investigación (r = 0,770) evidencia una 

intensidad considerablemente alta, lo que podría explicarse por la cercanía 

cotidiana que los estudiantes mantienen con la universidad y por la frecuencia con 

que consumen contenidos institucionales a través de las plataformas digitales. 

 

Desde una perspectiva interpretativa, estos resultados sugieren que las redes 

sociales oficiales de la Universidad Nacional de Tumbes constituyen espacios de 

construcción de identidad institucional. La difusión permanente de actividades 

académicas, logros estudiantiles, eventos culturales y acciones de responsabilidad 

social permite reforzar el reconocimiento de los valores institucionales y fortalecer 

el sentido de pertenencia de los estudiantes. En consecuencia, estos resultados 

sugieren que las redes sociales podrían contribuir a la consolidación de la identidad 

universitaria y a fortalecer el vínculo entre los estudiantes y la institución. 

Con respecto al tercer objetivo específico, los resultados evidenciaron una relación 

positiva fuerte y estadísticamente significativa entre el uso de redes sociales y la 

reputación institucional de la Universidad Nacional de Tumbes (r = 0,781; p < 

0,001). Este hallazgo indica que los estudiantes que presentan mayores niveles de 

interacción con las redes sociales oficiales de la universidad tienden a desarrollar 

una percepción más favorable sobre el prestigio, reconocimiento y valoración 

pública de la institución. 

 

Desde la perspectiva de la gestión de la reputación institucional, Pinna et al. (2023) 

sostienen que la reputación constituye una construcción social que se forma a partir 

de las experiencias, percepciones y valoraciones acumuladas por los diferentes 

grupos de interés. 
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En este sentido, las redes sociales desempeñan un papel relevante en la 

construcción de dicha reputación, debido a que permiten difundir información 

relacionada con logros académicos, actividades de investigación, responsabilidad 

social, convenios interinstitucionales y demás acciones que fortalecen la 

percepción pública de la universidad. 

 

Los resultados obtenidos coinciden con la investigación desarrollada por Copa 

(2023), quien encontró una relación positiva y significativa entre las redes sociales 

y la imagen institucional de un establecimiento de salud. Aunque el estudio fue 

realizado en un contexto distinto, ambos trabajos evidencian que las plataformas 

digitales constituyen herramientas que influyen favorablemente en la percepción 

que los públicos construyen sobre una organización. Esta coincidencia permite 

sostener que la comunicación digital se ha convertido en un factor estratégico para 

el fortalecimiento de la reputación institucional en diversos ámbitos 

organizacionales. 

 

De igual manera, los hallazgos guardan relación con lo señalado por Sancho 

(2023), quien concluyó que las redes sociales fortalecen la imagen institucional al 

facilitar la difusión de información relevante y generar una interacción más cercana 

con los usuarios. El autor destaca que la presencia activa en plataformas digitales 

contribuye a consolidar una percepción positiva de la organización, aspecto que 

resulta consistente con los resultados obtenidos en la presente investigación. 

 

Asimismo, Bernaola (2024) identificó una relación significativa entre las redes 

sociales y la imagen corporativa en una entidad pública. A partir de este hallazgo, 

concluyó que la comunicación digital influye en la forma en que los usuarios valoran 

a la organización. Esta coincidencia refuerza la idea de que las redes sociales 

representan espacios donde las instituciones proyectan su identidad, fortalecen su 

posicionamiento y consolidan su reputación frente a sus públicos. 

 

Desde una perspectiva interpretativa, la fuerte correlación encontrada puede 

explicarse porque los estudiantes utilizan las redes sociales como una fuente 

permanente de información sobre el desempeño y las actividades de la universidad. 
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La difusión de logros académicos, reconocimientos institucionales, actividades 

científicas y eventos universitarios podría favorecer la construcción de una imagen 

institucional positiva y refuerza su reputación entre los integrantes de la comunidad 

universitaria. 

 

En consecuencia, los resultados sugieren que las redes sociales podrían 

representar un recurso estratégico para el fortalecimiento de la reputación de la 

Universidad Nacional de Tumbes. Una gestión adecuada de estas herramientas no 

solo facilita la comunicación con los estudiantes, sino que también contribuye a 

consolidar percepciones positivas sobre el prestigio y el reconocimiento 

institucional, hecho que fortalece el posicionamiento de la universidad en su entorno 

académico y social. 

 

En conjunto, los resultados obtenidos sugieren que la influencia de las redes 

sociales sobre la imagen institucional de la Universidad Nacional de Tumbes no se 

limita a un único componente perceptual, sino que se manifiesta de manera 

simultánea en la credibilidad, la identidad institucional y la reputación. La elevada 

correlación encontrada entre las variables evidencia que los estudiantes no 

perciben las redes sociales únicamente como medios de difusión de información, 

sino como espacios a través de los cuales construyen juicios sobre la credibilidad 

de la institución, fortalecen su identificación con ella y desarrollan percepciones 

favorables respecto de su reputación institucional. 

 

En este contexto, la imagen institucional se configura como el resultado de un 

proceso comunicativo permanente en el que las redes sociales oficiales actúan 

como intermediarias entre la universidad y la comunidad estudiantil. Por ello, la 

calidad, coherencia y oportunidad de los contenidos difundidos adquieren una 

relevancia estratégica, debido a que influyen directamente en la forma en que los 

estudiantes interpretan la realidad institucional y consolidan sus percepciones 

sobre la universidad. Desde esta perspectiva, los hallazgos del estudio sugieren 

que la gestión de las redes sociales podría constituir un factor relevante para el 

fortalecimiento de la imagen institucional en el ámbito universitario. 
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V. CONCLUSIÓN  

 

1. Se determinó que existe una relación positiva muy fuerte y estadísticamente 

significativa entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la 

Universidad Nacional de Tumbes en los estudiantes de Ciencias de la 

Comunicación (r = 0,858; p < 0,001). En consecuencia, la aceptación de la 

hipótesis alternativa permitió concluir que una mayor interacción con las redes 

sociales guarda asociación con una percepción más favorable de la imagen 

institucional. 

 

2. Se identificó una relación positiva fuerte y estadísticamente significativa entre 

el uso de redes sociales y la credibilidad de la imagen institucional (r = 0,757; p 

< 0,001). Este resultado demuestra que los estudiantes que utilizan con mayor 

frecuencia las redes sociales oficiales de la universidad tienden a presentar 

mayores niveles de confianza en la información difundida por la institución. 

 

3. Se comprobó la existencia de una relación positiva fuerte y estadísticamente 

significativa entre el uso de redes sociales y la identidad institucional (r = 0,770; 

p < 0,001). Los resultados evidenciaron que una mayor interacción con los 

contenidos institucionales se encuentra asociada con un mayor reconocimiento 

de los valores, símbolos y elementos que caracterizan a la Universidad 

Nacional de Tumbes. 

 

4. Se estableció una relación positiva fuerte y estadísticamente significativa entre 

el uso de redes sociales y la reputación institucional (r = 0,781; p < 0,001). En 

ese sentido, los estudiantes que presentan mayores niveles de interacción con 

las redes sociales tienden a desarrollar una valoración más favorable sobre el 

prestigio y reconocimiento de la universidad. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

1. Implementar un Plan Estratégico de Comunicación Digital para las redes 

sociales institucionales de la universidad, que contemple un calendario 

mensual de publicaciones, contenidos informativos, académicos y de vida 

universitaria, el uso de formatos audiovisuales (videos cortos, infografías y 

transmisiones en vivo), así como indicadores de seguimiento (alcance, 

interacción y participación estudiantil), con el propósito de fortalecer la 

comunicación institucional y consolidar una imagen favorable entre los 

estudiantes. 

2. Aplicar un protocolo de gestión y verificación de contenidos digitales, que 

garantice la publicación de información oportuna, veraz y actualizada sobre 

actividades académicas, administrativas y de bienestar universitario. 

Asimismo, establecer un sistema de respuesta rápida a consultas y 

comentarios en redes sociales, con tiempos definidos de atención, para 

incrementar la credibilidad y la confianza de la comunidad universitaria. 

3. Desarrollar campañas permanentes de identidad institucional mediante 

estrategias de comunicación participativa, tales como la difusión de logros 

de estudiantes y docentes, historias de éxito de egresados, actividades 

culturales y de responsabilidad social, concursos digitales y el uso de 

embajadores estudiantiles en redes sociales, con el fin de fortalecer el 

sentido de pertenencia y la identificación de los estudiantes con la 

universidad. 

4. Implementar una estrategia de gestión de la reputación institucional en 

entornos digitales, que incluya el monitoreo constante de comentarios y 

menciones en redes sociales, la medición periódica de la percepción 

estudiantil mediante encuestas digitales, la atención oportuna de situaciones 

de crisis comunicacional y la generación de espacios de interacción 

(sesiones en vivo, foros virtuales y encuestas), con el objetivo de fortalecer 

la reputación institucional y mantener una relación cercana con la comunidad 

universitaria. 
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ANEXOS 

Anexo 1. 
Matriz de consistencia. 

Título: Redes sociales y la imagen institucional de la UNTUMBES en estudiantes de ciencias de la comunicación, 2025. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS METODOLOGÍA 

General. 
¿Qué relación existe entre el uso de 
redes sociales y la imagen 
institucional de la Universidad 
Nacional de Tumbes por 
estudiantes de ciencias de la 
comunicación durante el año 2025? 

General. 
Determinar la relación entre el uso de 
redes sociales y la percepción de 
imagen institucional de la 
Universidad Nacional de Tumbes por 
estudiantes de Ciencias de la 
Comunicación durante el año 2025. 

 
 
 
 
 
 
 

 

Hipótesis positiva (H1): Existe relación 
significativa entre el uso de redes 
sociales y la imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de Ciencias 
de la Comunicación. 
 
Hipótesis nula (H0): No existe relación 

significativa entre el uso de redes 
sociales y la imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de Ciencias 
de la Comunicación 
 
 
 

 
 
Hipótesis especificas  
H 1: Existe relación significativa entre el 
uso de redes sociales y la Credibilidad de 
la imagen institucional de la UNTUMBES 
por estudiantes de Ciencias de la 
Comunicación durante el año 2025. 

 
 
H 2: Existe relación significativa entre el 
uso de redes sociales y la Identidad de la 
imagen institucional de la UNTUMBES 
por estudiantes de Ciencias de la 
Comunicación durante el año 2025. 
 
 
H 3: Existe relación significativa      entre 
el uso de redes sociales y la reputación 
de la imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de Ciencias 
de la Comunicación 
durante el año 2025. 
 

 

Variable 1: Redes sociales 

DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Frecuencia de uso 

- Número de veces que accede a 
redes institucionales por 
semana 

Cuestionario aplicado 
a los estudiantes de 

ciencias de la 
comunicación, 

UNTUMBES, 2025. 

Likert Tipo de contenido 
consumido 

- Tipos de publicaciones 
visualizadas (informativas, 
promocionales y académicas) 

Nivel de interacción 
- Número de interacciones (likes, 

comentarios y compartidos.) 

 
 
 
 

Variable 2: Imagen institucional 

DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Credibilidad 

Nivel de confianza en la 
información emitida por redes 
institucionales. 

Cuestionario aplicado 
a los estudiantes de 

ciencias de la 
comunicación, 

UNTUMBES, 2025. 

Likert 
Identidad  

 

Percepción de coherencia entre 
discurso y acciones de la 
universidad. 

Reputación institucional 

- Percepción general sobre la 

imagen pública de la 
universidad. Específicos. 

¿Qué relación existe entre el uso de 
redes sociales y la credibilidad de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación las 
redes sociales, 2025? 
 
¿Qué relación existe entre el uso de 
redes sociales y la identidad de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación? 
 
¿Qué relación existe entre el uso de 
redes sociales y la reputación de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación? 

Específicos. 
Identificar la relación entre el uso de 
redes sociales y la Credibilidad de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación durante 
el año 2025. 
 
Analizar la relación entre el uso de 
redes sociales y la Identidad de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación durante 
el año 2025. 
 
Evaluar la relación entre el uso de 
redes sociales y la reputación de la 
imagen institucional de la 
UNTUMBES por estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación 
durante el año 2025. 

 



72 

 

Anexo 2. 
Instrumento de evaluación. 

 

 

CUESTIONARIO PARA REDES SOCIALES Y LA IMAGEN INSTITUCIONAL 

 

I.  DATOS GENERALES 

1.1. Ciclo: _________ 

1.2. Edad: _________        Sexo: ________      Fecha: ___________  

 

II.  OBJETIVO: 

Determinar la relación entre el uso de redes sociales y la imagen institucional de la 

Universidad Nacional de Tumbes por estudiantes de Ciencias de la Comunicación 

durante el año 2025. 

 
III.   INSTRUCCIONES: 

El presente cuestionario está constituido por 30 ítems, tiene como objetivo principal 

obtener información sobre el uso de redes sociales y la imagen institucional. La 

información se utilizará con fines académicos; este cuestionario tiene una 

naturaleza confidencial y será utilizada únicamente para dicha investigación. Se le 

solicita cordialmente dar su opinión sobre la veracidad de los siguientes enunciados 

según su experiencia como estudiante de la Universidad Nacional de Tumbes. 

 

Se solicita que, durante la presentación de cada una de las variables, lea 

detenidamente cada pregunta y analice su contenido para poder responder de 

la forma más adecuada posible, teniendo en cuenta que cada número tiene una 

puntuación de la escala (1; 2; 3; 4 y 5). 

 

Marque con un aspa (X) en el criterio que considere pertinente.  
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INSTRUMENTO DE APLICACIÓN: CUESTIONARIO 1 PRSI – PERCEPCIÓN 

DE REDES SOCIALES  

 

 

Escala valorativa: 5=SIEMPRE 4=CASI SIEMPRE 3= A VECES 2=CASI NUNCA 1=NUNCA 

 

 

N° INDICADOR / ITEMS Escala valorativa 

1 2 3 4 5 

Dimensión 1 Frecuencia de uso   

O1 ¿Accedo con frecuencia a las redes sociales de la 
UNTUMBES? 

     

02 ¿Consulto las redes sociales durante mis horas de 
clase o actividades académicas? 

     

03 ¿Recibo información sobre actividades 
académicas a través de las redes institucionales? 

 

     

04 ¿Reviso los perfiles de otras facultades o 
programas de la universidad en redes sociales? 

     

05 ¿Accedo a los contenidos institucionales 
principalmente desde mi teléfono móvil? 

     

Dimensión 2: Tipo de contenido   

06 ¿Visualizo publicaciones institucionales con 
información académica? 

     

07 ¿Observo contenido promocional sobre carreras, 
programas o eventos? 

     

08 ¿Consulto publicaciones institucionales con 
contenido cultural o de extensión? 

     

09 ¿Percibo que las publicaciones institucionales en 
redes sociales son relevantes? 

     

10 ¿Consumo noticias generales a través de redes 
sociales de la UNTUMBES? 

     

Dimensión 3 Nivel de interacción   

11 ¿Suelo interactuar con publicaciones 
institucionales dándoles “me gusta”? 

     

12 ¿Comento publicaciones institucionales 
relacionadas con la vida universitaria? 

     

13 ¿Comparto publicaciones oficiales de la 
universidad en sus propias redes sociales? 

     

14 ¿Participo en encuestas, trivias u otras dinámicas 
organizadas por redes de la UNTUMBES? 

     

15 ¿Recomiendo las publicaciones de redes 
institucionales a otras personas? 
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INSTRUMENTO DE APLICACIÓN: CUESTIONARIO 2 PII – PERCEPCIÓN DE 

LA IMAGEN INSTITUCIONAL 

 

Escala valorativa: 5=SIEMPRE 4=CASI SIEMPRE 3= A VECES 2=CASI NUNCA 1=NUNCA 

 

N° INDICADOR / ÍTEMS Escala valorativa 

1 2 3 4 5 

Dimensión 1 Credibilidad   

O1 Confío en la información que difunden las redes 
sociales de la UNTUMBES. 

     

02 Considero veraz la información publicada por la 
universidad en sus redes oficiales. 

     

03 Percibo que mi universidad responde con 
transparencia ante situaciones institucionales. 

     

04 Creo en las publicaciones en redes sociales que 
se publican en las páginas oficiales de su 
universidad. 

     

05 Observo que la universidad cumple lo que 
comunica en sus anuncios y redes oficiales (web, 
redes sociales, anuncios, etc.) 

     

Dimensión 2: Identidad institucional   

06 Percibo que las publicaciones institucionales 
reflejan la realidad de la vida universitaria. 

     

07 Identifico valores institucionales promovidos en las 
publicaciones de la UNTUMBES. 

     

08 Reconozco con claridad los símbolos 
institucionales en las redes (escudo, colores, 
logo). 

     

09 Considero que las publicaciones de la 
UNTUMBES fortalecen la identidad universitaria 
como formadora académica. 

     

10 Percibo que las redes sociales muestran el 
compromiso de la universidad con la calidad 
académica. 

     

Dimensión 3 Reputación institucional   

11 Percibo que la universidad mantiene una imagen 
digital profesional y coherente. 

     

12 Creo que la universidad es reconocida 
positivamente en redes sociales. 

     

13 Siento orgulloso/a de pertenecer a esta 
institución. 

 

     

14 Considero que las publicaciones fortalecen la 
imagen de la UNTUMBES ante la sociedad. 

     

15 Percibo que la imagen de la universidad es positiva 
en los entornos digitales 
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Anexo 3. 

Certificación. 
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Anexo 4. 

Declaración de autoría. 
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Anexo 5. 

Validación por juicio de expertos. 
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79 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



80 

 

 

Anexo 6. 

Prueba piloto y confiabilidad. 

CUESTIONARIO 1 PRSI – PERRCEPCIÓN DE REDES SOCIALES 

VARIABLE 2: REDES SOCIALES 

 

 

 

 

 

 

 

Escala de Cronbach – Prueba de confiabilidad 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,845 15 

 

RELIABILITY 
  /VARIABLES=Redes Sociales VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 
    VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013 VAR00014 VAR00015 
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  /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

CUESTIONARIO 2 PII – PERRCEPCIÓN DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL 

VARIABLE 2: IMAGEN INSTITUCIONAL 

 

 

Escala de Cronbach – Prueba de confiabilidad 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,786 15 

 

 RELIABILITY 
  /VARIABLES=Imagen institucional VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 
    VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013 VAR00014 VAR00015 

  /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
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Anexo 7. 

Evidencias fotográficas 
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Anexo 8. 

Base de datos  

 

Variable Redes sociales 

 

N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

1 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

2 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 

1 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 

6 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 

7 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

8 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

9 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 

10 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

11 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 

12 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

13 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

14 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 

15 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 

16 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

17 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
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N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

20 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 

21 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

22 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

24 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 

25 3 3 4 3 4 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 

26 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

27 3 2 2 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 3 

28 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 

29 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

30 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 

31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

32 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

33 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

34 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

35 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 

36 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 

37 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 

38 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 

39 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 

40 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

41 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 

42 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

43 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 

44 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 

45 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 

46 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

47 3 3 2 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 2 4 

48 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

50 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 

51 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

52 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 

53 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

54 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

55 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

57 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

58 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 

59 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

60 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 

61 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 

62 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 3 3 2 

63 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 

64 2 3 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 

65 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

66 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 

67 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 

68 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 

69 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 

70 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

73 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 
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N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

74 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 

75 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 

76 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

77 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 

78 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 

79 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 

80 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 

81 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 

82 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

83 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 

84 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 

85 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

86 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 

87 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 

88 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

89 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

90 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

91 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

92 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 

93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

94 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 

95 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 

96 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 

97 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

98 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 

99 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

100 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 
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N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

101 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 

102 3 4 4 3 2 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 

103 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 

104 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

105 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 

106 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

107 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

108 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 

109 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 

110 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 

111 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 

112 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

113 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 

116 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

117 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

118 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 

119 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

120 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

121 4 4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 4 4 4 5 

122 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 

123 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

124 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 

125 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

126 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

127 3 2 3 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 
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N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

128 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 

129 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

130 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 

131 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 

132 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 

133 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

134 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

135 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

136 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

137 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

138 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 

139 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 

140 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 

141 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

142 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

143 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 

144 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

145 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 

146 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 

147 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 

148 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 

149 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

150 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 

151 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 

152 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

153 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

154 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 



89 

 

N° de 

participantes 

Variable Redes sociales 

Dimensión 1 Frecuencia de uso Dimensión 2: Tipo de contenido Dimensión 3 Nivel de interacción 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

155 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 

156 3 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 3 

157 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

158 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

159 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 

160 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

161 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 

162 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 

163 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

164 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

165 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 

166 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 

 
 

 

 

 

 

 

Variable Imagen institucional 
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N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

1 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

2 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 

3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

1 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

6 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 

7 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

8 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 

9 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

10 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

11 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

12 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

13 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 

14 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 1 

15 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 

16 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

17 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

18 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

20 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 

21 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 

22 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 

23 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

24 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

25 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

26 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 

27 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 
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N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

29 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

30 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 

31 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

32 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

33 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 

34 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 

35 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

36 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

38 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

39 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 

40 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

41 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

42 4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 3 5 3 3 4 

43 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 

44 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 

45 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 

46 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

47 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 

48 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

50 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 

51 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

53 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 



92 

 

N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

55 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 3 4 5 

56 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

58 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 

59 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

60 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

61 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 

62 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 

63 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 

64 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

65 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

66 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

67 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

68 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

69 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 

70 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

71 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

72 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

73 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 

74 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 

75 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 2 

76 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 

77 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 

78 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 

79 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 

80 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

81 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 
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N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

82 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 

83 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 

84 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

85 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 

86 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

87 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

88 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

89 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 

90 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

91 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

92 4 4 5 3 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 

93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

94 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

95 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 

96 3 4 3 2 3 2 3 2 2 3 4 2 3 3 3 

97 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 

98 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

99 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 

100 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 

101 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 

102 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

103 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

104 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

105 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 

106 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 
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N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

109 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

110 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 

111 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 

112 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 

113 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 

116 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

117 4 3 3 4 3 5 4 3 3 3 3 4 3 4 3 

118 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 

119 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 

120 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 

121 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

122 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

123 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 

124 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 

125 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

126 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

127 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 

128 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 

129 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 

130 3 4 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 3 3 3 

131 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 

132 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

133 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

134 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

135 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
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N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

136 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 

137 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

138 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

139 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

140 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 

141 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

142 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

143 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 

144 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 

145 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

146 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 

147 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

148 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 

149 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

150 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 

151 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

152 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

153 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 

154 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 5 4 3 

155 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

156 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

157 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

158 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

159 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

160 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

161 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 

162 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 



96 

 

N° de 

participantes  

Variable Imagen institucional 

Dimensión 1 Credibilidad Dimensión 2: Identidad institucional Dimensión 3 Reputación institucional 

Pregunt

a 1 

Pregunta 

2 

Pregunta 

3 

Pregunta 

4 

Pregunta 

5 

Pregunta 

6 

Pregunta 

7 

Pregunta 

8 

Pregunta 

9 

Pregunta 

10 

Pregunta 

11 

Pregunta 

12 

Pregunta 

13 

Pregunta 

14 

Pregunta 

15 

163 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

164 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 

165 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 5 4 3 

166 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

 

 



  n =   N .   Z 2 . p . q    e 2 .  ( N − 1 ) +   Z 2 . p . q

