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Resumen  

 

El presente proyecto de investigación tuvo como objetivo determinar la interacción 

de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa respecto 

al contenido de la página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. Para 

ello, se empleó el método de investigación de enfoque cuantitativo, no experimental, así 

mismo tomando en cuenta el factor tiempo, presenta un corte transversal de tipo 

descriptivo lo que significa que solo en un momento se recogerán los datos, la recolección 

de datos se realizará aplicando encuestas con escala de Likert a los estudiantes de la 

escuela profesional de Comunicación Social, lo cual nos permitió obtener datos 

cuantitativos sobre su interacción con la página. La importancia de esta investigación 

radica en proporcionar una visión clara sobre el uso de la página de Facebook 

ComunicUNS como plataforma de comunicación, además de comprender la relevancia 

de gestionar adecuadamente la interacción de los usuarios en dicha plataforma. Esto 

resulta fundamental para asegurar una percepción efectiva de la comunicación 

corporativa. 
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Interacción, páginas de Facebook, contenido, niveles de interacción, formatos, Pagina 

de Facebook ComunicUNS.  
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Abstract 

 

The present research project aimed to determine the interaction of students majoring 

in Social Communication at the National University of Santa with the content of the 

ComunicUNS Facebook page during the 2023-II semester. For this purpose, a 

quantitative, non-experimental research method was employed, considering the time 

factor. Additionally, it presents a descriptive cross-sectional cut, meaning that data will 

only be collected at one point in time. Data collection was conducted through surveys 

using Likert scales administered to students of the Social Communication program, 

allowing us to obtain quantitative data on their interaction with the page. The significance 

of this research lies in providing a clear insight into the use of the ComunicUNS Facebook 

page as a communication platform, as well as understanding the importance of effectively 

managing user interaction on this platform. This is essential to ensure an effective 

perception of corporate communication. 

 

Keywords: Interaction, Facebook pages, content, interaction levels, formats, 

ComunicUNS Facebook page. 

 

 

 

 

The authors.



1 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

 

 

 

 
 



2 
 

I. INTRODUCCIÓN 

1.1.Planteamiento del problema  

En el contexto actual, las redes sociales han revolucionado la comunicación digital, 

facilitando no solo la difusión de información, sino también el establecimiento de 

interacciones bidireccionales entre instituciones y sus audiencias. Entre estas plataformas, 

Facebook se posicionó como una herramienta clave en las estrategias de comunicación 

de diversas organizaciones, incluyendo las universidades. Como indicaron Linke y 

Zerfass (2019), “el uso de Facebook permite generar una mayor proximidad con las 

audiencias al facilitar la creación de experiencias digitales interactivas” (p. 20). Sin 

embargo, la efectividad de estas interacciones depende, en gran medida, del contenido 

publicado y de la manera en que los usuarios lo perciben y se involucran con el. 

 

La página de Facebook ComunicUNS, perteneciente a la Escuela de Comunicación 

Social de la Universidad Nacional del Santa, el cual fue utilizada como un canal de 

comunicación durante el semestre 2023-II con el objetivo de mantener informados a los 

estudiantes y promover su participación en actividades académicas y extracurriculares. A 

pesar de los esfuerzos por mejorar el contenido en términos de formato, tono 

comunicacional y frecuencia de publicación, se observó que la interacción de los 

estudiantes, en forma de reacciones, comentarios y compartidas, fue relativamente baja 

en comparación con el número total de seguidores. Este fenómeno llevó a cuestionar si 

los estudiantes se sentían realmente comprometidos con el contenido que se les ofrecía. 

 

En Chimbote, como en muchas otras ciudades, la adopción de redes sociales se 

incrementó notablemente tras la pandemia de COVID-19, lo que llevó a diversas 

instituciones a priorizar la comunicación virtual como su principal vía de interacción con 

las audiencias. No obstante, el reto para páginas como ComunicUNS no se centró 

únicamente en atraer seguidores, sino en generar interacciones significativas que 

reflejaran el compromiso de los estudiantes con la institución. Como indicó Moschini 

(2019), "las redes sociales como Facebook no solo permiten la difusión de información, 

sino también la construcción de relaciones más estrechas y dinámicas con los usuarios" 

(p. 18). 
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En este sentido, el presente estudio tuvo como objetivo describir la interacción de los 

estudiantes de Comunicación Social con la página de Facebook ComunicUNS, mediante 

la aplicación de una encuesta  que exploró cómo los estudiantes interactuaban con el 

contenido publicado. La encuesta abarcó aspectos como los tipos de contenido con los 

que más interactúan los estudiantes, los formatos de publicación utilizados (imágenes, 

videos, textos, enlaces), el tono comunicacional percibido (formal, cercano, humorístico). 

Asimismo se aplicó una ficha de observación estructurada para determinar las formas de 

interacción más frecuentes (reacciones, comentarios, compartidas, menciones  y/o 

etiquetas). Este estudio examinó el nivel de compromiso de los estudiantes con la página, 

determinado por su frecuencia de interacción y su percepción sobre la relevancia del 

contenido.  

 

Según Pinedo (2016), “la interacción eficaz en redes sociales depende no solo de la 

calidad del contenido, sino también de la adecuación del tono y la forma de presentarlo” 

(p. 20). En la página ComunicUNS, se implementaron diversos formatos de publicación, 

como videos promocionales, imágenes de eventos, transmisiones en vivo y publicaciones 

informativas. Sin embargo, la interacción de los estudiantes fue variada y, en ocasiones, 

limitada, lo que planteó la necesidad de investigar si el contenido publicado realmente 

cumplia con  los intereses y expectativas de la audiencia estudiantil. 

 

La investigación también  tuvo en cuenta estudios previos que analizaron el 

comportamiento de los usuarios en redes sociales, como el informe de Ipsos (2021), que 

subrayó que Facebook sigue siendo una de las plataformas más utilizadas en el Perú para 

la interacción social. No obstante, tal como destacaron Moreno y Vera (2020), “la 

cantidad de seguidores en una página no siempre se traduce en niveles altos de 

interacción, ya que otros factores, como la relevancia del contenido y la frecuencia de 

publicación, influyen directamente en la participación de los usuarios” (p. 33). 
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Por lo tanto, este estudio permitió obtener un diagnóstico claro sobre cómo 

interactuaron los estudiantes de Comunicación Social con el contenido publicado en la 

página ComunicUNS durante el semestre 2023-II. Esto incluyó un análisis del tipo de 

contenido que generó mayor interacción, los formatos de publicación más efectivos y la 

percepción general del tono comunicacional de la página. Los resultados obtenidos 

ofrecieron una base sólida para que los administradores de dicha pagina puedan formular 

estrategias de mejora que fomenten una interacción más activa y un compromiso más 

profundo por parte de los estudiantes. 

  

Como afirmaron Ramos (2019) y Ortega (2023), la interacción significativa con los 

usuarios no solo fortalece la imagen institucional, sino que también permite crear 

comunidades en línea más sólidas y participativas, un aspecto clave para cualquier 

organización que busque mejorar su comunicación en plataformas digitales. Entender 

cómo los estudiantes interactúan con el contenido y qué factores influyen en sus 

decisiones de participación es fundamental para optimizar la gestión de la página 

ComunicUNS y fomentar una comunicación más efectiva entre la escuela de 

Comunicaciòn Social  y sus estudiantes. 

 

1.2.Enunciado del problema  

¿ Cómo es la interacción de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad 

Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook ComunicUNS, durante 

el semestre 2023-II? 

 

1.3.Objetivos de la investigación  

1.3.1. General  

Describir la interacción de los estudiantes de Comunicación Social de la 

Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS, durante el semestre 2023-II   

1.3.2. Específicos  

- Describir la percepción de los estudiantes de Comunicación Social de la 

Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 
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- Describir el uso de  las formas de interacción de los estudiantes de Comunicación 

social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de 

Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

- Determinar el nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación social de 

la Universidad Nacional del Santa respecto a su compromiso con el contenido de 

la página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

1.4.Hipótesis 

Por naturaleza de esta investigación, no cuenta con una formulación de hipótesis.  

1.5.Justificación e importancia del problema  

Conveniencia  

Las redes sociales se consolidaron como herramientas cruciales para la comunicación 

y difusión de información, especialmente en entornos educativos. La página de Facebook 

ComunicUNS, dirigida a los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad 

Nacional del Santa, es una plataforma que brindó información relevante sobre temas de 

comunicación, pequeños datos, eventos y actividades académicas. Por lo tanto, resultó 

fundamental evaluar la  interacción de los estudiantes respecto al contenido publicado en 

dicha página. Este análisis permitió identificar las fortalezas y debilidades de la estrategia 

de contenido empleada, así como sugerir mejoras que optimizaron la experiencia de los 

usuarios y fomentaron una mayor participación en línea. 

 

Relevancia Social  

  

Nuestra investigación desempeño un papel fundamental en la evaluación y mejora de 

la efectividad de la estrategia de contenidos en una destacada plataforma de 

comunicación, siendo esta una fuente esencial de información para los estudiantes de 

Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa. 

 

Los hallazgos obtenidos no solo serán de relevancia local, sino que también ofrecio 

unas perspectivas valiosas para la optimización de estrategias de contenido en otras 

páginas de Facebook u plataformas similares. Este potencial impacto se traduce en 

mejoras significativas en la experiencia de los usuarios y una mayor eficacia en la 

comunicación en línea en diversos contextos. 
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Valor teórico 

 

La justificación para abordar este estudio reside en la posibilidad de comprender y 

evaluar el nivel de interacción entre los usuarios respecto al contenido difundido en la 

página de Facebook "ComunicUNS", específicamente dirigida a los estudiantes de 

Comunicación Social en la Universidad Nacional del Santa. Este análisis tiene el 

potencial de generar un impacto positivo tanto en la estrategia de contenido como en la 

experiencia global de los usuarios en dicha plataforma. 

 

Además, los resultados obtenidos no solo tienen implicaciones directas para la página 

estudiada, sino que también podrían ofrecer valiosas lecciones y recomendaciones para 

otras páginas de Facebook u plataformas similares. En este sentido, la investigación 

podría funcionar como una guía práctica para la optimización de estrategias de contenido, 

contribuyendo así a mejorar de manera generalizada la experiencia de los usuarios en 

entornos digitales similares. 

 

Implicancias prácticas 

 

El resultado de esta investigación permitio conocer el nivel de compromiso , 

participación y satisfacción de los usuarios con el contenido publicado en la página de 

Facebook, lo que a su vez permitirá a los administradores de la página optimizar su 

estrategia de contenido para mejorar la experiencia de los usuarios y aumentar la 

efectividad de la página de Facebook como una herramienta de comunicación y difusión 

de información relevante. 

 

Utilidad metodológica    

 

La utilidad metodológica de este trabajo se manifiesta en su potencial para orientar 

investigaciones futuras en el ámbito de la comunicación y las redes sociales. El método 

empleado para evaluar el nivel de interacción en la página de Facebook "ComunicUNS" 

podría adaptarse y aplicarse con éxito en otras plataformas similares, posibilitando 

comparaciones y evaluaciones similares en diversos contextos. 
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Además, los resultados obtenidos no solo ofrecen contribuciones prácticas a la gestión 

de contenidos en entornos específicos, sino que también constituen un valioso aporte a la 

comunidad académica. Este trabajo sirve como punto de partida para investigaciones 

posteriores en el área de la comunicación en línea, proporcionando una base sólida para 

el análisis y la comprensión de dinámicas similares en diferentes contextos digitales. 

 

En síntesis, la utilidad metodológica de este estudio radica en su capacidad para guiar 

investigaciones futuras en el campo de la comunicación y las redes sociales, brindando 

valiosos insights que enriquecerían el conocimiento académico en esta área. 

1.6.Limitaciones  

Las limitaciones que surgieron en este proyecto de investigación incluyeron varios 

factores que afectaron la recolección y análisis de datos. En primer lugar, una de las 

dificultades fue que las historias publicadas en la página de Facebook ComunicUNS solo 

permanecían disponibles durante 24 horas. Debido a la demora en la aprobación del 

proyecto de investigación, al momento de aplicar la hoja de cálculo para medir la 

interacción, las historias ya no estaban accesibles, lo que impidió evaluar las interacciones 

generadas por este tipo de contenido temporal. 

Otra limitación importante se presentó durante la recolección de datos en la 

plataforma de Facebook. Al aplicar la hoja de cálculo para medir la interacción en la 

página ComunicUNS, se observó que las interacciones no provenían exclusivamente de 

estudiantes de Comunicación Social, sino que también participaban egresados, familiares 

de estudiantes y docentes. Esto complicó la identificación precisa de la interacción 

específica de los estudiantes, que era el objetivo central de la investigación. Para mitigar 

este problema, la hoja de cálculo se utilizó solo como una herramienta general para medir 

la interacción total en la página, mientras que la encuesta fue aplicada exclusivamente a 

los estudiantes, permitiendo centrar el análisis en el público objetivo. 

Asimismo, otra limitación fue la posible falta de disposición de los estudiantes de 

Comunicación Social para colaborar respondiendo la encuesta, lo que pudo haber 

afectado la representatividad y cantidad de los datos obtenidos. Finalmente, se 

enfrentaron restricciones de tiempo y recursos disponibles, lo que limitó el alcance de la 

investigación y pudo haber influido en la calidad y cantidad de los resultados recopilados.
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1.7.Operacionalización de variable   

Variable Descripción conceptual 
Descripción 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Nº 

de 

ítem 

Instrumento 

Escala 

de 

medición 

 
 
Variable 1: 
 
Contenido de la 

página de 

Facebook 

ComunicUNS 

 

Se refiere al conjunto de 

publicaciones, información, 

imágenes, videos y enlaces 

presentados en la página 

oficial de Facebook 

"ComunicUNS", dirigida a 

los estudiantes de 

Comunicación Social en la 

Universidad Nacional del 

Santa (Smith y 

Johnson,2020). 

Se midió a través de 

la hoja de cálculo en 

la que se registraron 

las publicaciones 

realizadas en la 

página de Facebook 

ComunicUNS 

durante el semestre 

2023-II. Las 

publicaciones fueron 

clasificadas según el 

tipo de contenido 

(texto, imagen, video, 

enlaces, etc.) y el 

formato (post, 

historia, etc.).  

Tipo de 

contenido  

Post 1 

Hoja de 

cálculo 

(Instrumento 

de análisis de 

datos de 

interacción) 

  

 

 

 

 

Encuesta con 

Escala de 

likert 

Ordinal  

Reels 2 

Historias 3 

Transmisiones en vivo 4 

Formatos de 

publicaciones  

Texto 5 

Imágenes  6 

Videos  7 

Tono 

comunicacional  

Formal 8 

Informal  9 

  10 
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Variable 2: 
 
Interacción de 

los estudiantes 

de 

Comunicación 

Social  
Se refiere a las diversas 

formas de interacción y 

compromiso manifestadas 

por los estudiantes de 

Comunicación Social de la 

Universidad Nacional del 

Santa en relación con el 

contenido presentado en la 

página de Facebook 

"ComunicUNS" durante el 

semestre 2023-II  

(Li & Xie, 2020) 

Se midió mediante 

dos instrumentos. En 

primer lugar, a través 

de la hoja de cálculo, 

se contabilizaron las 

interacciones de los 

estudiantes 

(reacciones, 

comentarios, 

compartidos) 

asociadas a las 

publicaciones durante 

el semestre 2023-II. 

En segundo lugar, se 

aplicó una encuesta a 

los estudiantes de 

Comunicación Social, 

en la cual se les 

preguntó sobre sus 

hábitos de 

interacción, la 

frecuencia con la que 

Formas de 

interacción de 

los estudiantes 

Comunicación 

Social    

Reacciones  11 

12 

13 

14 

15 

Comentarios  16 

Compartidas 17 

Menciones y/o 

etiquetas 
18 

Niveles de 

interacción de 

los estudiantes 

Comunicación 

Social     

Básica: 

Frecuencia de 

interacción 

participación 

superficial de los 

seguidores 

19 

20 

21 

22 

Intermedia: 

Compartir y 

exteriorizar el interés 

con el contenido. 

Generación de 

espacios de discusión 

en línea  

23 

24 

25 
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interactúan, y su 

percepción del 

contenido publicado, 

el  

cuestionario fue de 28 

ítems, la misma que 

se aplico a la muestra 

conformada por los 

estudiantes de 

Comunicación Social 

durante el semestre 

2023-II.  Asimismo 

se uso una matriz de 

base de datos en 

formato Excel y 

SPSS para lo cual, se 

empleo la escala de 

medición ordinal: − 

Nunca – Casi nunca − 

Aveces – Casi 

siempre – Siempre.  

Avanzada: 

Contribución y soporte 

en la comunidad 

virtual.  

Identificación y 

compromiso con la 

página y su contenido. 

26 

27 

28 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación  

A Nivel Internacional  

En Valdivia, Boegeholz (2019) llevó a cabo una investigación titulada "Facebook 

y su influencia en la construcción de identidad, autoestima y vida afectiva". En este 

estudio, se exploró la relación entre el uso de la red social Facebook y la construcción 

de identidad, autoestima y vida afectiva en jóvenes que ingresan un primer año en la 

Universidad Austral de Chile, específicamente en la Facultad de Filosofía y 

Humanidades. El trabajo de Boegeholz se enmarca en el paradigma interpretativo, 

buscando comprender e interpretar el significado que los jóvenes atribuyen al uso de 

esta red social, así como los factores que influyen en la relación entre el uso de Facebook 

y los aspectos identitarios de los usuarios. 

 

Desde la perspectiva metodológica, el estudio adopta un enfoque cuantitativo de 

tipo explicativo. Este enfoque, según Hernández (1991), se centra en buscar las razones 

que causan distintos fenómenos sociales, buscando respuestas más allá de la descripción 

de los fenómenos y explorando las causas que generan dichos eventos. Para lograr sus 

objetivos, se implementó una encuesta descriptiva dirigida a los estudiantes de primer 

año de la Facultad de Filosofía y Humanidades, con el propósito de indagar sobre los 

usos que los alumnos dan a Facebook y cómo estos contribuyen a la construcción de su 

identidad. Además, se realizaron a cabo entrevistas con los estudiantes para esclarecer 

la influencia real o percibida de Facebook en su autoestima y vida afectiva. 

 

Los hallazgos de la investigación indican que la mayoría de los estudiantes no 

consideran crucial publicar contenido diario en sus perfiles de Facebook para ser 

registrados en su entorno virtual. Aproximadamente el 14% de los participantes ve la 

red social como un espacio adecuado para compartir aspectos de su vida personal. En 

relación con la identidad, los resultados revelaron que los estudiantes no defienden 

activamente sus pensamientos o ideales, no por temor a herir a su entorno, sino por la 

posible provocación entre personas con diferentes puntos de vista. Asimismo, el 13% 

de los encuestados valida la idea de publicar contenido que saben será del agrado de sus 

amistades para obtener más "me gusta", y el 15% siente que su perfil de Facebook los 

define como personas. 
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Este estudio de Boegeholz proporciona un valioso antecedente para la presente 

investigación, ya que arroja luz sobre la interacción de los estudiantes universitarios con 

Facebook y sus implicaciones en la construcción de identidad, autoestima y vida 

afectiva.  

 

En Bucaramanga, Puello (2023) llevó a cabo una investigación titulada "Tik Tok 

y Facebook como herramientas facilitadoras para el fortalecimiento de la competencia 

argumentativa en los estudiantes de 8º de la Institución Educativa Vista Hermosa de 

Soledad, Atlántico". El objetivo principal de este estudio fue fortalecer la competencia 

argumentativa de los estudiantes de octavo grado mediante el uso educativo de las redes 

sociales, específicamente TikTok y Facebook, como herramientas facilitadoras en la 

Institución Educativa Vista Hermosa de Soledad. 

 

La metodología adoptada fue de enfoque cualitativo y descriptivo, con el propósito 

de especificar los hallazgos observados y analizar cómo el uso educativo de las redes 

sociales influyó en la competencia argumentativa de los estudiantes. Se empleó la 

entrevista semiestructurada como técnica principal de recolección de datos, aplicada a 

la población total del objeto de estudio, compuesta por 32 estudiantes. Además, se llevó 

a cabo la observación, utilizando un diario de campo para recopilar información 

detallada sobre el entorno físico y social en el que se desarrollaba el estudio. 

 

Los resultados de la investigación revelaron debilidades en la competencia 

argumentativa de los estudiantes, evidenciadas en respuestas superficiales durante las 

entrevistas y la falta de interés en expresar razones, opiniones o críticas más allá de 

respuestas simples. La identificación de estas debilidades se demostró de tipo 

perceptual, permitiendo determinar los componentes más relevantes para diseñar una 

estrategia didáctica que potencie la competencia argumentativa. 

 

La investigación concluyó con el desarrollo de una estrategia pedagógica que, a 

través de la integración de aprendizaje y lúdica, buscó mejorar la capacidad 

argumentativa de los estudiantes, evitando la monotonía de estudios repetitivos. El 

impacto deseado de la investigación es contribuir al crecimiento de las habilidades 

argumentativas de los estudiantes, fomentando conductas positivas de aprendizaje y 
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generando un impacto social significativo. 

 

Este estudio de Puello proporciona un antecedente valioso para la investigación 

actual sobre la interacción en Facebook, ya que aborda la relación entre el uso educativo 

de las redes sociales y el desarrollo de competencias argumentativas en estudiantes, 

brindando perspectivas útiles para comprender cómo estas plataformas pueden influir. 

en aspectos cognitivos y sociales. 

  

A Nivel Nacional 

En Lima, Ribeyro (2020) llevó a cabo una investigación titulada "Interactividad en 

las redes sociales, co-creación de valor y la fidelización en la categoría de bebidas 

gasificantes en jóvenes entre 18 a 24 en Lima moderna". El objetivo general de este 

estudio fue identificar la relación entre la interactividad en redes sociales, la co-creación 

de valor y la fidelización en la categoría de bebidas gasificadas en jóvenes de 18 a 24 

años en Lima Moderna. 

 

La investigación adoptó un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional, 

y su población objetivo eran los jóvenes de 18 a 24 años que utilizaban redes sociales, 

consumían bebidas gasificadas y residían en Lima moderna. El tamaño muestral fue de 

351 jóvenes, determinado con un nivel de confianza del 94% y un índice de error del 

0,06. Para la recolección de datos, se empleó un cuestionario de escala Likert, utilizando 

un método de investigación en línea debido a las restricciones impuestas por la 

pandemia de COVID-19. 

 

Los resultados de la investigación indican que las marcas con presencia en redes 

sociales deben mantener una comunicación constante con su público objetivo, ya que 

esta interacción es crucial para generar fidelización al mantener la marca en la mente 

del consumidor. La comunicación continua también permite a las marcas ajustar o 

mejorar sus productos basándose en las experiencias, gustos y críticas de los usuarios. 

Asimismo, se destacó la importancia de desarrollar contenido relevante y en tendencia 

en las páginas de las marcas, lo que podría generar viralidad y atracción de comentarios, 

contribuyendo a una mayor interacción. 
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Las conclusiones también resaltaron que los jóvenes de 18 a 24 años en Lima 

Moderna mantienen un alto nivel de interacción en las redes sociales, principalmente 

debido a la conexión virtual de las marcas y la creación constante de contenido 

relevante. Esta nueva forma de comunicación más precisa contribuye 

significativamente a la fidelización del cliente. 

 

Este estudio de Ribeyro proporciona un antecedente valioso para la investigación 

actual sobre la interacción en Facebook, al ofrecer insights sobre la importancia de la 

interactividad en redes sociales, la co-creación de valor y su relación con la fidelización 

en el contexto de consumo de bebidas. gasificadas entre los jóvenes.  

En Trujillo, Mejía (2020) desarrolló una tesis de investigación titulada 

"Interactividad en la red social Facebook de los usuarios entre 60 y 80 años de Rotary 

Club de Chimbote". El objetivo principal de la investigación fue determinar el nivel de 

interactividad en la red social Facebook de usuarios pertenecientes al rango de edad de 

60 a 80 años, miembros del Rotary Club de Chimbote, durante el año 2019. La 

metodología empleada fue cuantitativa, no experimental. y de tipo transversal, 

centrándose en medir la variable en un momento específico. 

 

La población total incluyó a 100 personas, hombres y mujeres de 60 a 80 años, y 

se utilizaron criterios de inclusión y exclusión para seleccionar una muestra de 30 

personas a quienes se les aplicó una encuesta con 21 preguntas. 

 

La autora categorizó los niveles de interactividad en bajo, medio y alto. La 

conclusión principal de la investigación reveló que el nivel de interactividad de las 

personas de 60 a 80 años del Rotary Club de Chimbote en la red social Facebook es de 

nivel medio. Esta interacción se caracteriza por la publicación de fotos y el compartir 

de contenido generado por sus contactos, principalmente aquel considerado útil para su 

círculo social virtual. La plataforma Facebook se utiliza como medio de comunicación 

con la familia y amigos. Sin embargo, la interacción con marcas favoritas es limitada; 

la mayoría de los usuarios no revisan las páginas de fans antes de realizar una compra, 

especialmente porque no suelen seguirlas. La minoría que sigue marcas pertenece 

principalmente al rubro de hoteles y viajes. Aunque existe reticencia a comprar 

productos vistos en Facebook o interactuar con marcas, se percibe la importancia de la 

red social para la publicidad empresarial. 
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En cuanto al fan page del Rotary Club de Chimbote, se observa una mayor 

interacción cuando se abordan temas institucionales o aquellos que generan 

identificación con los usuarios. Este estudio proporciona información relevante sobre 

los patrones de interacción de usuarios de Facebook en el rango de edad especificado y 

puede servir como antecedente para comprender la dinámica de interacción en esta red 

social.  

 

A Nivel Local 

En Chimbote, Sotelo (2017) desarrolló una tesis de investigación titulada 

"Implementación de estrategias de marketing digital y su influencia en el incremento de 

interactividad de la fanpage del Vivero Forestal, Chimbote 2017". El objetivo principal 

de la investigación fue determinar si la implementación de estrategias de marketing 

digital mejoraba la interactividad de la fanpage del Vivero Forestal de Chimbote en 

2017. 

 

La investigación tuvo un diseño pre-experimental y se enfocó en la población de 

6,647 seguidores de la fanpage del Centro Recreacional Vivero Forestal de Chimbote. 

La muestra final incluyó a 30 seguidores seleccionados según criterios de inclusión y 

exclusión. Se empleó la técnica de análisis de contenido para evaluar la interacción en 

la fanpage antes y después de la aplicación del plan estratégico de marketing. Se utiliza 

una hoja de codificación para recopilar información coherente de la fanpage y un 

cuestionario para obtener datos de la muestra sobre la fanpage. 

 

Los resultados indicaron que las estrategias de marketing digital lograron una 

mejora en la interacción de la fanpage, con un nivel de logro del 16.5%. Después de la 

implementación, las publicaciones alcanzaron a 2873 personas, pero solo interactuaron 

un promedio del 28.2%, siendo octubre el mes con mayor interacción, alcanzando un 

12%. La comparación entre los resultados antes y después de la aplicación de las 

estrategias mostró un aumento favorable del 16,5% en la interacción. 

 

Este estudio de Sotelo proporciona un antecedente relevante para la investigación 

actual sobre la interacción en Facebook, al demostrar cómo la implementación de 
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estrategias de marketing digital puede influir positivamente en la interactividad de una 

fanpage. 

 

En Chimbote, Valera (2022) llevó a cabo una investigación titulada "Interacción 

comunicativa de usuarios en redes sociales en las publicaciones de la página de 

Facebook 'Ni una menos' en Chimbote (2021-2022)". El enfoque de la investigación fue 

cuantitativo aplicado, con un diseño no experimental de alcance correlacional. 

 

La población total considerada fue de 3,814 miembros de la comunidad, y la 

muestra no probabilística aplicada consistió en 349 miembros a quienes se les 

administran encuestas, entrevistas y fichas de observación. 

 

El objetivo principal de la investigación fue establecer la potencia de la interacción 

comunicativa de los usuarios en las publicaciones de la página de Facebook "Ni una 

menos" en Chimbote durante el periodo 2021-2022. Los resultados indicaron que las 

redes sociales desempeñan un papel crucial en la difusión de contenidos, permitiendo 

la observación de las reacciones de los usuarios y el conocimiento inmediato de eventos 

importantes. La conclusión principal fue que existe una compensación en el nivel de 

interacción comunicativa de los usuarios en las publicaciones de la página de Facebook 

"Ni una menos". En el año 2021, se observará un impacto significativo, especialmente 

cuando las publicaciones eran frecuentes, generando una interacción considerable entre 

los miembros de la comunidad virtual. Sin embargo, en el período de 2022, se notó un 

cambio y aumento en la interacción, especialmente en casos relevantes de coyuntura 

nacional. 

 

Se identificó una tensión entre los factores motivacionales y la variable de 

publicaciones de usuarios, evidenciando que diversos motivadores influyen en la 

generación de publicaciones dentro de estas comunidades virtuales. La dinámica de 

interacción comunicativa se relacionó con la participación activa de la comunidad, lo 

que generó organización y participación dinámica por parte de los usuarios. Además, 

se concluye que existe una relación entre las reacciones de las publicaciones y la 

dinámica de interacción comunicativa en la página de Facebook "Ni una menos". Las 

reacciones aumentaron significativamente en el año 2022, demostrando una dinámica 

comunicativa más activa y constante en comparación con el año anterior. 
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Este estudio proporciona un antecedente valioso para la investigación actual sobre 

la interacción en Facebook, ofreciendo ideas sobre cómo diferentes elementos, como la 

frecuencia de publicaciones, factores motivacionales y dinámicas de participación, 

influyen en la interacción de los usuarios en una página específica de Facebook.  

 

2.2.Marco conceptual   

2.2.1. Facebook  

Las redes sociales son plataformas en línea que permiten a los usuarios interactuar, 

compartir información, contenido y opiniones con una comunidad. Según Alles (2012), 

“estos sitios web incluyen características como perfiles de usuario, mensajería, 

publicaciones de estado, grupos y eventos, entre otros” (p. 85). Entre las redes sociales 

más populares se encuentran Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat y LinkedIn, las 

cuales son ampliamente utilizadas para conectarse con amigos, familiares, seguir a 

personas y empresas, y participar en discusiones en línea. Sin embargo, también se han 

planteado preocupaciones sobre la privacidad, la seguridad y el impacto en la salud 

mental. 

 

Facebook, una de las redes sociales más destacadas, fue lanzada en 2004. Esta 

plataforma permite a los usuarios crear un perfil personal, conectar con amigos, compartir 

contenido y participar en diversas actividades en línea. Rojas (2023) señala que 

“Facebook se ha convertido en uno de los sitios web más grandes e influyentes del mundo, 

con más de 2,800 millones de usuarios activos mensuales en diciembre de 2021” (p. 24). 

La empresa tiene su sede en Menlo Park, California, y cotiza en la bolsa NASDAQ. 

 

De acuerdo con la Real Academia Española, Facebook es una plataforma virtual 

creada para establecer relaciones sociales y comunicarse en línea. En este sentido, Barker 

et al. (2016) destacan que “es una red social que permite a los usuarios registrados crear 

perfiles personales, conectarse con amigos y familiares, compartir contenido multimedia 

como fotos y videos, y participar en diversas actividades interactivas, como comentar 

publicaciones, enviar mensajes y unirse a grupos” (p. 21). Con el tiempo, Facebook ha 

evolucionado no solo como una herramienta de comunicación personal, sino también 

como una plataforma de marketing digital para empresas y marcas. 
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Islas (2021) refuerza esta idea al señalar que Facebook es una plataforma que 

facilita la conexión y comunicación entre personas, habiéndose consolidado como una de 

las redes sociales más populares del mundo. Entre sus múltiples funciones destacan la 

creación de perfiles, la publicación de contenido multimedia, la interacción mediante 

comentarios y mensajes, y la participación en grupos y eventos. Además, según el Manual 

de Marketing de la Vicepresidencia de la República Dominicana (2017), “Facebook 

también ofrece opciones publicitarias para empresas y marcas que desean promocionar 

sus productos o servicios en la plataforma” (p. 83). 

 

Desde una perspectiva psicológica, Serrano (2023) resalta que “Facebook 

satisface la necesidad humana de conexión social”. Rojas et al. (2023) añaden que la 

plataforma brinda a los usuarios la posibilidad de establecer y mantener relaciones 

virtuales, lo cual puede generar un sentido de pertenencia y comunidad. Asimismo, 

Gomes et al. (2023) afirman que “el uso de Facebook puede generar una sensación de 

validación y reconocimiento social a través de los ‘me gusta’ y comentarios en las 

publicaciones” (p. 20). No obstante, es importante considerar los efectos negativos, como 

la comparación social y la sensación de exclusión que pueden surgir a partir del uso de la 

plataforma. 

2.2.1.1.Página de Facebook o fanpage   

Una página de Facebook, también conocida como fanpage, es un perfil creado por 

una empresa, organización o figura pública con el fin de representarse en la plataforma y 

conectarse con su audiencia. Chávez (2017) sostiene que "las páginas de Facebook 

ofrecen una amplia gama de funciones para las marcas, incluyendo la capacidad de 

publicar contenido, responder a comentarios y mensajes, promocionar publicaciones y 

recopilar información sobre los seguidores" (p. 45). 

 

Por su parte, Rojas (2023) destaca que las páginas de Facebook se diferencian de 

los perfiles personales en que están diseñadas para ser representaciones públicas de 

marcas u organizaciones, sin las mismas restricciones de privacidad que los perfiles 

personales. Además, Díaz (2023) señala que “las páginas de Facebook son una 

herramienta valiosa para las empresas y organizaciones que buscan expandir su presencia 

en línea y conectarse con su audiencia" (p. 16), contribuyendo a construir una identidad 

de marca sólida. 
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En este sentido, Díaz (2023) define una página de Facebook como “una 

representación pública de una entidad, ya sea una empresa, marca, organización o figura 

pública, en la plataforma de Facebook” (p. 10). A diferencia de los perfiles personales, 

las fanpages están específicamente diseñadas para cumplir funciones empresariales y de 

marketing. Norman et al. (2021) subrayan que “las páginas de Facebook permiten a las 

empresas compartir información sobre sus productos o servicios, interactuar con los 

seguidores a través de publicaciones, comentarios y mensajes, y analizar métricas y 

estadísticas para evaluar el rendimiento de la página” (p. 50). 

 

De acuerdo con la Real Academia Española (RAE), una página de Facebook es un 

espacio virtual destinado a entidades, empresas o figuras públicas para presentar 

información y establecer una presencia en línea con fines promocionales y profesionales. 

Rodríguez et al. (2010) añaden que “las páginas permiten compartir contenido, interactuar 

con los seguidores, analizar estadísticas y promover productos o servicios a través de la 

publicidad en Facebook” (p. 102). 

 

Desde una perspectiva psicológica, Rojas et al. (2023) mencionan que una fanpage 

puede influir en las percepciones y actitudes de los usuarios. Al interactuar con una página 

de empresa o marca, los usuarios pueden sentir una mayor afinidad y conexión emocional, 

lo que puede derivar en lealtad y preferencia hacia los productos o servicios de dicha 

marca. Díaz (2023) refuerza esta idea al señalar que “las páginas de Facebook permiten 

a las empresas construir una identidad de marca sólida y transmitir mensajes persuasivos 

que influyen en las decisiones de compra de los consumidores” (p. 15).  

2.2.1.2.  Contenido  

Para Castillo (2021), el contenido se refiere a cualquier información, texto, imágenes, 

videos u otros medios compartidos por los usuarios en la plataforma. El contenido puede 

variar ampliamente y abarcar desde publicaciones personales hasta contenido generado 

por empresas y marcas. En Facebook, el contenido juega un papel crucial en la generación 

de interacciones y en la creación de valor para los usuarios.  Según Pereda (2013), un 

contenido atractivo, relevante y de calidad puede aumentar la participación de los 

usuarios, generar conversaciones y contribuir al alcance y la visibilidad de las 

publicaciones y las páginas en general. 
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2.2.1.3.   Producción de contenido en las páginas de Facebook  

La producción de contenido en las páginas de Facebook es una parte crucial de la 

estrategia de marketing en línea de cualquier marca u organización. Para Castillo (2021) 

las páginas de Facebook brindan a las marcas una plataforma para conectarse con su 

audiencia y compartir información, productos y servicios de una manera accesible y 

atractiva. Sin embargo, para que la producción de contenido en una página de Facebook 

sea efectiva, es importante tener en cuenta ciertos factores clave. 

 

Cabe resaltar también que el contenido en Facebook puede influir en las emociones y 

el bienestar psicológico de los usuarios según Ruiz et al., (2013), “el contenido 

emocionalmente positivo, como historias inspiradoras o imágenes divertidas, puede 

generar emociones positivas y mejorar el estado de ánimo de los usuarios” (p.164). 

Además, el consumo de contenido informativo y educativo puede satisfacer la necesidad 

de adquirir conocimiento y fomentar el crecimiento personal. 

 

En primer lugar, según Smith (2017) “es importante tener en cuenta el objetivo de la 

página de Facebook y cómo el contenido que se comparte se relaciona con ese objetivo” 

(p.59), dado a que siempre tienen que estar relacionado e ir por la misma línea. Si la 

página está diseñada para promocionar y dar a conocer lo que se realiza dentro de una 

determinada institución o si la página está diseñada para construir relaciones con la 

audiencia, por ello Díaz (2023) recalca lo importante que es compartir contenido que sea 

relevante y de interés para los seguidores. 

 

Además, según Rubio (2018) señala que es importante considerar el tipo de contenido 

que se comparte en una página de Facebook. Las imágenes y videos son muy efectivos 

para atraer la atención de la audiencia, por su parte Smith (2017) sostiene que el texto 

puede ser útil para compartir información más detallada. También es importante 

considerar la frecuencia de la publicación y el momento en que se comparte el contenido. 

Publicar demasiado contenido puede resultar abrumador para la audiencia, mientras que 

publicar demasiado poco puede resultar en una disminución de la interacción y la 

participación. 
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Ante esta premisa, Islas (2021) sostiene que la creación de contenido en las páginas 

de Facebook representa un elemento fundamental dentro de la estrategia de marketing en 

línea de cualquier marca u organización. Por consiguiente, el autor plantea los siguientes 

aspectos que deben ser considerados al momento de llevar a cabo la producción de 

contenido con el objetivo de asegurar su eficacia: 

 

a. El Objetivo de la página:  Según el enfoque de Cándale (2018), el propósito de la 

página hace referencia a la esencia central ya la razón de ser de la presencia en 

Facebook. En consecuencia, se requiere una definición clara del propósito de la 

página en relación con los autores y su contenido, por ello el objetivo debe cumplir 

con los criterios SMART: ser específico, medible, alcanzable, relevante y acotado en 

el tiempo. 

 

La perspectiva de Cándale (2018) encuentra respaldo en la literatura que 

explora la importancia de definir metas y objetivos claros en la presencia en redes 

sociales. Autores como Lee, et al. (2020) destacan que un propósito bien delineado 

permite una mejor orientación de las estrategias y acciones, optimizando así los 

resultados alcanzados. Además, el enfoque SMART ha sido ampliamente adoptado 

como marco para la formulación efectiva de objetivos (Doran, 1981). 

 

Por otro lado, establecer una conexión coherente entre el objetivo de la página 

y los intereses de los autores y su audiencia puede contribuir a la eficacia de la 

estrategia digital (Chung & Shin, 2018). Así pues, la recomendación de Cándale se 

alinea con un enfoque fundamentado en la planificación estratégica y la pertinencia 

del propósito. 

 

b. El tipo de contenido que se comparte: Bacque (2023) sostiene que uno de los 

aspectos primordiales consiste en la delimitación de las categorías específicas de 

contenido que se compartirán en la plataforma de Facebook. Esto engloba la posible 

inclusión de fragmentos literarios, reseñas bibliográficas, entrevistas, 

recomendaciones sobre técnicas de redacción, introspecciones personales u otros 

elementos afines. La autora subraya la importancia de alinear estas modalidades de 

contenido con los intereses de la audiencia y con los objetivos inherentes a la marca.   
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Este enfoque encuentra respaldo en la noción de que la selección adecuada de 

contenido puede influir significativamente en la conexión emocional y cognitiva entre 

la marca y su público Smith (2019); Johnson (2021). Asimismo, la adaptación del 

contenido a los intereses y necesidades de la audiencia ha sido identificada como un 

componente crucial para fomentar la participación y la interacción en plataformas de 

redes sociales Chen et al., (2020) por lo tanto, la recomendación de Bacque se erige 

sobre bases sólidas, alineándose con una serie de estudios que respaldan la 

personalización del contenido en función de la audiencia y los objetivos 

comunicativos (Gupta & Kim, 2020; Lee & Hong, 2019). 

 

En síntesis, la propuesta de Bacque (2023) cobra respaldo en la literatura 

académica, subrayando la relevancia de definir con precisión los géneros de contenido 

para su difusión en Facebook, teniendo en cuenta tanto los intereses de la audiencia 

como los objetivos centrales de la marca. u organización.  

 

c. La frecuencia de publicación: La frecuencia de difusión hace referencia a cuántas 

veces se planea que los administradores comparten contenido en la página de 

Facebook. Según la perspectiva de Bonilla (2023), se establece la cantidad de 

publicaciones a realizar en un lapso semanal o mensual. Es crucial que esta 

periodicidad logre un equilibrio entre el compromiso sostenido de la audiencia y la 

evitación de una saturación con un exceso de contenido. 

 

La determinación de la frecuencia de publicación en plataformas digitales ha 

sido investigada en diversos estudios. Por ejemplo, Smith et al. (2020) subrayan que 

una frecuencia adecuada puede influir en la visibilidad y el alcance de las 

publicaciones, lo que a su vez impacta en la interacción con los usuarios. No obstante, 

es relevante recordar que una alta frecuencia sin una correspondiente calidad de 

contenido puede resultar contraproducente (García et al., 2019). Este planteamiento 

corrobora la idea de Bonilla sobre el equilibrio necesario para mantener un nivel de 

interés constante sin abrumar al público objetivo. 

 

d. El momento en que se comparte el contenido: La determinación del momento en 

que se comparte el contenido alude a los horarios y días específicos en los cuales los 

administradores de las páginas de Facebook tienen previsto difundir su material en la 
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página de Facebook. En línea con la orientación de Bonilla (2023), “se sugiere llevar 

a cabo una investigación sobre los patrones de actividad propios de la audiencia” 

(p.50). La autora insta a emplear herramientas analíticas para identificar con mayor 

precisión los momentos en los que es más probable que los seguidores se encuentren 

en línea y estén receptivos al contenido. 

 

Este enfoque encuentra sustento en investigaciones que han explorado la 

importancia del cronograma de publicación en plataformas de redes sociales. 

Investigadores como Kumar et al. (2019) han señalado que el momento adecuado de 

publicación puede influir en la visibilidad y la interacción con el contenido, afectando así 

la eficacia de la estrategia digital. Asimismo, la orientación de Bonilla se conecta con la 

noción de la personalización del contenido y el tiempo de publicación en función de la 

audiencia. 

 

Una investigación exhaustiva sobre los hábitos de actividad de la audiencia puede 

proporcionar información valiosa para la toma de decisiones informadas Chung y Shin 

(2019). Esta perspectiva se alinea con el enfoque práctico promovido por Bonilla, quien 

enfatiza el uso de herramientas analíticas disponibles en plataformas como Facebook para 

identificar ventanas óptimas de publicación. La personalización del cronograma según 

los patrones de actividad de la audiencia se traduce en una estrategia más efectiva para 

maximizar la visibilidad y el impacto del contenido. 

2.2.1.4.  Tipo de contenido  

- Post: En una página de Facebook, un post o en español publicación, se refiere a 

una entrada individual que puede incluir texto, imágenes, videos, enlaces o una 

composición de estos componentes. Estas entradas se muestran en la línea de 

tiempo de la página y en el suministro de noticias de los seguidores. Las 

publicaciones se configuran como un medio efectivo para compartir información, 

relatos, actualizaciones y contenidos diversos con la audiencia de la página 

(Facebook meta, 2023). 

 

La definición de una "publicación" en el marco de una página de Facebook se 

respalda en la documentación proporcionada por la propia plataforma (Facebook 

meta, 2023). En esta documentación, se establece claramente cómo las publicaciones 
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constituyen la unidad básica de contenido compartido en las páginas de Facebook. 

Esta perspectiva se alinea con la noción de que las publicaciones permiten a las 

marcas, empresas u organizaciones interactúan con su audiencia y ofrecen una 

variedad de contenidos para mantener el compromiso y el interés. 

 

La literatura que explora las estrategias de contenido en redes sociales respalda 

la idea de que las publicaciones efectivas pueden generar mayor participación e 

interacción por parte de la audiencia (Kaplan y Haenlein, 2010; Mangold y Faulds, 

2009). Además, se ha destacado que la combinación adecuada de diferentes tipos de 

contenido, como texto, imágenes y vídeos, puede enriquecer la experiencia del 

usuario y atraer la atención de manera más efectiva (Kallas, 2017, p.80). 

 

- Reels:  Representan una característica de contenido de formato breve dentro de la 

plataforma de Facebook. Estos consisten en vídeos con una extensión máxima de 

60 segundos, en los cuales es posible incorporar música, efectos visuales y de 

sonido. Los "Reels" se presentan como una opción idónea para la presentación de 

contenido creativo y entretenido, como relatos breves, tutoriales, desafíos o 

instantáneas destacadas (Facebook meta, 2023). 

 

La descripción de los "Reels" como una alternativa de contenido de duración 

breve en la plataforma de Facebook está sustentada en la información proporcionada 

por la misma plataforma (Facebook meta, 2023). Esta característica ha sido 

comparada con funcionalidades similares en otras plataformas de redes sociales, 

como los "Stories" en Instagram (Liu et al., 2020). En estos espacios de contenido 

efímero, se busca captar la atención del público mediante fragmentos cortos, lo que 

puede resultar en una mayor participación y consumo de contenido (Kücklich, 2019). 

 

La introducción de formatos de videos cortos como los "Reels" también se ha 

relacionado con las tendencias cambiantes en el consumo de medios en línea, donde 

se valora la brevedad y la diversidad de contenido (Gershgorn, 2016). Además, la 

combinación de elementos visuales y de sonido en los "Reels" responde a las 

preferencias de una audiencia cada vez más orientada hacia la experiencia multimedia 

(Preece y Rebuschat, 2019). 
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- Historias: Las "Historias" constituyen publicaciones temporales que se ubican en 

la parte superior de la página de Facebook y desaparecen luego de un período 

específico, generalmente al cabo de 24 horas. Estas narraciones pueden 

comprender imágenes, videos breves o una combinación de ambos formatos. 

Representan un enfoque efectivo para compartir contenido temporal, vislumbrar 

aspectos detrás de cámaras, ofrecer actualizaciones breves y cultivar una 

sensación de urgencia en la audiencia (Facebook meta, 2023). 

 

La descripción de las "Historias" como contenido temporal en la plataforma 

de Facebook se respalda en la información oficial proporcionada por la misma 

plataforma (Facebook meta, 2023). La introducción de las "Historias" en diversas 

plataformas de redes sociales ha sido influenciada por la popularidad de esta función 

en aplicaciones como Snapchat e Instagram (De Vries et al., 2019). Esta característica 

se alinea con las preferencias de una audiencia que valora la autenticidad y el acceso 

a contenido exclusivo y momentáneo (Saprikis y Veglis, 2020). 

 

La eficacia de las "Historias" como herramienta de compromiso y 

comunicación ha sido explorada en estudios académicos. Por ejemplo, Kim (2020) 

señalan que “las "Historias" pueden generar una sensación de intimidad y conexión 

con la audiencia al mostrar un lado más humano y auténtico” (p.67). Además, se ha 

demostrado que el contenido efímero puede aumentar la participación y la interacción 

con la audiencia (Schlagwein, 2019). 

 

En síntesis, la descripción de las "Historias" en la plataforma de Facebook se 

apoya en la documentación oficial y se relaciona con la tendencia general de 

plataformas de redes sociales hacia la promoción de contenido efímero y auténtico. 

La literatura respalda la idea de que las "Historias" pueden ser una herramienta 

poderosa para fomentar la conexión y la interacción con la audiencia. 

 

- Transmisiones en vivo:  Las "Transmisiones en Vivo" brindan a los autores la 

oportunidad de transmitir contenido de video en tiempo real a su audiencia a través 

de la página de Facebook. Estas transmisiones en vivo pueden ser empleadas para 

interactuar directamente con los seguidores, responder a sus preguntas en directo, 

presentar eventos, llevar a cabo entrevistas o compartir vivencias en tiempo real. 
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Las transmisiones en vivo fomentan la participación y la autenticidad al posibilitar 

una conexión directa y sin intermediarios con la audiencia (Facebook meta, 2023). 

  

La descripción de las "Transmisiones en Vivo" como una modalidad de 

contenido de video en tiempo real en la plataforma de Facebook se respalda en la 

documentación oficial proporcionada por la misma plataforma (Facebook meta, 

2023). Esta característica se enmarca en la tendencia creciente de las plataformas de 

redes sociales hacia la promoción de experiencias auténticas y en tiempo real para los 

usuarios (Bucher y Helmond, 2017). 

 

La adopción de las transmisiones en vivo como herramienta de compromiso y 

comunicación ha sido analizada en la literatura académica. Por ejemplo, Kim y 

Johnson (2020) enfatizan en cómo estas transmisiones permiten una mayor 

interacción con la audiencia al posibilitar la retroalimentación inmediata. Además, se 

ha observado que las transmisiones en vivo pueden generar una mayor confianza y 

conexión entre los creadores de contenido y sus seguidores (Fleck, 2021). 

 

En conclusión, la descripción de las "Transmisiones en Vivo" en la plataforma 

de Facebook está respaldada por la información oficial de la plataforma y se ajusta a 

las tendencias actuales en la promoción de contenido auténtico y en tiempo real. La 

literatura académica sugiere que las transmisiones en vivo pueden ser una herramienta 

valiosa para fomentar la interacción y la conexión con la audiencia. 

2.2.1.5.  Formatos de publicaciones en las páginas de Facebook  

Las páginas de Facebook ofrecen a las marcas y organizaciones una amplia gama 

de opciones para compartir contenido con su audiencia. Desde imágenes y videos hasta 

publicaciones de texto y encuestas, los formatos de publicación en Facebook son variados 

y pueden ser utilizados de manera efectiva para alcanzar diferentes objetivos de 

marketing. 

 

- Texto: Las publicaciones "de texto" se basan principalmente en contenido escrito, 

excluyendo imágenes, videos o enlaces. Este formato se enfoca en la 

comunicación textual y es adecuado para compartir reflexiones, pensamientos, 

actualizaciones o información detallada directamente con la audiencia. Las 
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publicaciones de texto resaltan la capacidad de las palabras para transmitir 

mensajes nítidos y concisos (Facebook meta, 2023).  

 

La descripción de las publicaciones de texto como un formato que se centra 

en el contenido escrito y prescinde de elementos visuales o enlaces se alinea con 

la información proporcionada por la plataforma (Facebook meta, 2023). Esta 

modalidad se ha estudiado en relación con su efectividad en la comunicación y el 

compromiso. Por ejemplo, Tiggemann y Slater (2014) señalan que el contenido 

de texto puede generar una mayor atención a los detalles ya la información 

presentada. 

 

En un mundo digital cada vez más visual, las publicaciones de texto 

mantienen su relevancia al enfocarse en la expresión escrita (Lee & Koo, 2015). 

Su eficacia radica en la capacidad de comunicar ideas de manera clara y directa 

(Vorderer et al., 2016). Las publicaciones de texto pueden ser particularmente 

valiosas para compartir información detallada, noticias y opiniones personales 

(Jeong et al., 2020).  

 

- Imágenes:  Una "imagen" constituye un formato de publicación presente en las 

páginas de Facebook, implicando el uso de contenido visual estático, como 

fotografías o gráficos. Las imágenes se revelan como eficaces en la transmisión 

de información visualmente impactante, logrando captar la atención de la 

audiencia y mensajes complementarios mediante elementos visuales atractivos. 

Las publicaciones en formato de imagen habilitan la narración de historias y la 

comunicación de mensajes con impacto visual (Facebook meta, 2023). 

 

La descripción de las imágenes como un formato de publicación que 

involucra contenido visual estático se sustenta en la información proporcionada 

por la propia plataforma (Facebook meta, 2023). Además, la eficacia de las 

imágenes en la comunicación y el compromiso ha sido ampliamente investigada 

en la literatura académica. Por ejemplo, Kim y Moon (2018) señalan que las 

imágenes visuales son más memorables y atractivas para los usuarios en 

comparación con el contenido puramente textual. 
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El papel de las imágenes en la comunicación efectiva también se relaciona 

con la teoría de la comunicación visual, que destaca la capacidad de las imágenes 

para transmitir significados rápidamente ya través de diversas culturas (Berger, 

2013). Las imágenes pueden evocar emociones y despertar el interés del 

espectador de manera inmediata (Dorfman et al., 2018). 

 

En resumen, la descripción de las imágenes como un formato de 

publicación en las páginas de Facebook se respalda en la información oficial de la 

plataforma y se conecta con la literatura que examina la efectividad de las 

imágenes en la comunicación y el compromiso en entornos digitales. Las 

imágenes tienen la capacidad de captar la atención y transmitir mensajes de 

manera visualmente impactante. 

 

-  Videos: El formato de "video" en las páginas de Facebook comprende la 

publicación de contenido audiovisual. Los videos pueden tener diferentes 

duraciones y se emplean para presentar narrativas, demostraciones, tutoriales, 

entrevistas, entretenimiento y diversas finalidades más. La capacidad de los 

videos para fusionar elementos visuales y auditivos propicia una mayor inmersión 

y compromiso por parte de la audiencia (Facebook meta, 2023).  

 

La descripción del formato de "video" en las páginas de Facebook se respalda 

con información proporcionada por la misma plataforma (Facebook meta, 2023). 

Además, la literatura académica respalda la eficacia de los videos en la 

comunicación y el compromiso. Por ejemplo, Wirth et al. (2016) destacan que los 

videos permiten a los creadores transmitir información de manera más rica y 

atractiva que el contenido textual o incluso las imágenes fijas. 

 

La relación entre los videos y la participación de la audiencia también ha sido 

explorada en estudios empíricos. Por ejemplo, Kang y Kang (2019) encontraron 

que los videos generan más interacción y participación en comparación con otros 

tipos de contenido en plataformas de redes sociales. Los videos ofrecen la 

posibilidad de contar historias de manera envolvente y de crear una conexión 

emocional con la audiencia (Papacharissi y Mendelson, 2010, p. 210). Los videos 
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son herramientas valiosas para transmitir información de manera atractiva y 

generar una conexión más profunda con la audiencia.  

2.2.1.6.  Tono comunicacional  

- Formal: El tono comunicacional "formal" se refiere a un estilo de comunicación 

caracterizado por su estructura y lenguaje cuidadosamente seleccionado y 

respetuoso. En contextos formales, se utiliza un lenguaje más elaborado y 

profesional, siguiendo las normas gramaticales y lingüísticas de manera rigurosa. 

La comunicación formal se emplea en situaciones donde se busca transmitir 

información seria, profesional o académica, como comunicados oficiales, 

documentos legales, presentaciones académicas o comunicaciones corporativas. 

Se evitan coloquialismos y expresiones informales para mantener un nivel de 

seriedad y respeto (Rojas, 2023, p. 24). 

 

La descripción del tono comunicacional "formal" en Facebook se basa en 

la definición del término en la literatura especializada. Rojas (2023) destaca cómo 

la comunicación formal se caracteriza por su estructura y lenguaje 

cuidadosamente seleccionados, lo que se ajusta a contextos donde la seriedad y el 

respeto son fundamentales. Este estilo de comunicación es esencial en situaciones 

profesionales y académicas donde la precisión y la claridad son prioritarias (Biber 

y Conrad, 2009). 

 

La elección del tono comunicacional adecuado en las páginas de Facebook 

puede influir en la percepción de la audiencia y en el cumplimiento de los 

objetivos de comunicación. Por ejemplo, en una investigación sobre la 

comunicación en línea, Spagnolli et al. (2019) resaltan cómo el tono formal puede 

transmitir confiabilidad y profesionalismo, lo que es crucial para las marcas y 

organizaciones que buscan establecer una imagen sólida y respetable en las redes 

sociales. La elección del tono comunicacional adecuado es fundamental para 

transmitir la imagen deseada y lograr una comunicación efectiva con la audiencia. 

  

- Informal: se caracteriza por un estilo de comunicación relajado y casual que se 

adapta a contextos menos rígidos y más cotidianos. En este enfoque, se emplea un 

lenguaje más cercano al habla común, y es común el uso de coloquialismos y 
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expresiones coloquiales, junto con un tono más personal. Este estilo se aplica 

principalmente para interactuar con la audiencia de manera cercana y amigable, 

como ocurre en conversaciones en línea, interacciones en redes sociales o 

comunicaciones entre amigos. La comunicación informal facilita el 

establecimiento de una conexión más íntima y auténtica con la audiencia al 

reflejar un tono más humano y relajado (Raza, 2023). 

 

La descripción del tono comunicacional "informal" en Facebook se basa 

en la definición del término en la literatura especializada. Raza (2023) destaca 

cómo este estilo de comunicación se caracteriza por su relajación y proximidad al 

lenguaje cotidiano, lo que lo hace adecuado para contextos de interacción más 

informales en línea. Este tipo de tono ha sido ampliamente estudiado en la 

literatura de comunicación digital, especialmente en relación con las redes 

sociales, donde se busca una conexión genuina con la audiencia (Labrecque et al., 

2013). Este enfoque busca fomentar una comunicación cercana y auténtica con la 

audiencia en un ambiente más relajado. 

2.2.2. La interacción  

En el ámbito de la comunicación, la Real Academia Española (RAE) define la 

interacción como una acción recíproca entre dos o más personas, generalmente de forma 

presencial. Sin embargo, Rizo (2011) sostiene que "la interacción necesita de la 

comunicación y la comunicación necesita de la interacción, ya que no pueden existir por 

separado" (p. 98). Esto implica que la comunicación siempre involucra una interacción 

directa entre los participantes. No obstante, con el avance de la tecnología, la interacción 

ha trascendido el espacio físico y ahora también ocurre a través de dispositivos digitales 

como celulares, tablets, laptops y computadoras. 

 

Carpentier (2015) amplía este concepto al introducir la idea de la interacción 

tecnológica, o Comunicación Mediada por Computadoras (CMC), describiendo la 

interacción como una relación entre usuario y sistema, donde la interacción humana se 

lleva a cabo a través de equipos digitales. En este sentido, la tecnología no sólo facilita la 

comunicación, sino que redefine la forma en que interactuamos. Por su parte, Pérez 

(2017) define la interacción online como la relación entre el contenido publicado y los 

usuarios en plataformas digitales, subrayando el papel central de las redes sociales en la 
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interacción virtual. De acuerdo con Rodríguez (2012), la interacción se manifiesta cuando 

los usuarios comentan, reaccionan o responden a las publicaciones, ya sea de manera 

positiva o negativa. 

 

En el contexto de las redes sociales, la interacción se refiere al nivel de 

participación y compromiso de los usuarios con el contenido publicado. Por ejemplo, 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que la interacción en plataformas como 

Facebook se refleja en acciones concretas, como dar "me gusta", comentar y compartir 

contenido, las cuales pueden ser cuantificadas para evaluar el grado de participación (p. 

154). Kerlinger y Lee (2002) añaden que la interacción también puede ser medida a través 

de encuestas, permitiendo obtener datos sobre el involucramiento y la satisfacción de los 

usuarios con el contenido publicado, lo que ofrece una perspectiva cuantitativa sobre sus 

valoraciones y respuestas (p. 102). Asimismo, Creswell (2014) resalta que en estudios 

descriptivos es crucial obtener una visión integral de las percepciones y actitudes de los 

usuarios hacia el contenido, para comprender su impacto real en la audiencia (p. 190). 

 

En el contexto específico de Facebook, Pérez (2017) define la interacción como 

las acciones y comunicaciones que se dan entre los usuarios dentro de la plataforma. Esto 

puede incluir actividades como comentar, reaccionar, compartir publicaciones, enviar 

mensajes directos, etiquetar a otros usuarios y participar en debates o conversaciones en 

grupos y eventos. Norman et al. (2021) enfatizan que la interacción es un componente 

fundamental para fomentar la participación, construir relaciones y crear comunidades en 

línea (p. 53). 

 

Rizo (2006) argumenta que la interacción en Facebook también cumple un rol 

importante en la satisfacción de las necesidades psicológicas básicas de los usuarios, 

como la necesidad de pertenencia y autonomía. Rodríguez (2012) añade que al interactuar 

con otros, los usuarios experimentan un sentido de conexión social, apoyo emocional y 

validación de sus ideas y opiniones. Además, la plataforma les ofrece una sensación de 

control y autonomía, permitiéndoles elegir en qué publicaciones participar y cuánto 

compartir sobre sí mismos. 

 

Desde una perspectiva psicológica, la Teoría del Apego de Bowlby (1986) sugiere 

que "los seres humanos tienen una necesidad innata de establecer relaciones cercanas y 
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afectivas con los demás" (p. 494). Tinajero (2012) vincula esta teoría con la interacción 

en Facebook, señalando que la plataforma puede satisfacer la necesidad de pertenencia y 

apego emocional, al permitir que los usuarios se conecten con amigos y familiares, 

reciban apoyo emocional y compartan experiencias personales (p. 10). 

 

La interacción en Facebook no solo refleja el compromiso de los usuarios con el 

contenido, sino que también satisface necesidades emocionales y sociales. Según 

Voggenreiter et al. (2023), la retroalimentación positiva en estas plataformas digitales 

fomenta sentimientos de conexión social, reduce la Sensación de soledad y refuerza la 

autoestima de los usuarios. Por el contrario, la ausencia de interacción puede generar 

emociones negativas y disminuir la percepción de validación social. En el contexto de 

esta investigación, fue crucial analizar cómo los estudiantes de Comunicación Social de 

la Universidad. Nacional del Santa interactúan con la página de Facebook ComunicUNS 

y cómo estas interacciones reflejan su nivel de compromiso, participación y satisfacción 

con el contenido publicado. 

2.2.2.1.  Formas de interacción en las páginas de Facebook  

Para Taffesse (2015), propone a las marcas que implementen estrategias de 

contenido para incrementar las respuestas e interacción de sus seguidores en Facebook.  

  

- Las reacciones: Las reacciones en Facebook consisten en emoticones que los 

usuarios pueden emplear para expresar sus sentimientos hacia una publicación o 

un comentario. Entre las reacciones disponibles en la plataforma se encuentran 

"me gusta", "me encanta", “me importa”, "me divierte”, “me alegra”, “me 

asombra”, "entristece" y "me enoja". permiten a los usuarios comunicar su 

respuesta emocional de manera más detallada que simplemente dar un "me gusta". 

 

La utilidad de las reacciones en Facebook se evidencia en su capacidad para 

ayudar a las marcas a comprender la respuesta de su audiencia ante sus 

publicaciones. Esta comprensión puede ser valiosa para mejorar la estrategia de 

contenido y ajustar el enfoque de las marcas en la plataforma. Además, según 

Smith (2017), una cantidad significativa de reacciones positivas en una 

publicación puede contribuir a aumentar su visibilidad y, por lo tanto, mejorar la 

presencia de la marca en la plataforma. 
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La funcionalidad de las reacciones en Facebook se basa en la interacción de 

los usuarios con el contenido, proporcionando una manera más expresiva y 

detallada de comunicar sus sentimientos y opiniones. Investigaciones como la de 

Huang y Kim (2018) han explorado cómo las reacciones pueden proporcionar una 

perspectiva más completa de las emociones de los usuarios en comparación con 

el simple "me gusta". 

 

- Comentarios: La función de comentarios en las plataformas de redes sociales, 

como Facebook, permite a los seguidores participar y responder a publicaciones 

específicas, estableciendo un canal para el diálogo y el intercambio de opiniones. 

Estos comentarios desempeñan un papel crucial en la generación de engagement 

y en la construcción de una comunidad en torno a las páginas, según lo señalado 

por Kozinets (2014). Además, brinda una fuente valiosa de retroalimentación para 

las páginas en relación a su contenido y su audiencia. 

 

La importancia de los comentarios como herramienta de participación ha sido 

resaltada por varios estudios. Kozinets (2014) destaca cómo los comentarios 

pueden fomentar la interacción y el sentido de pertenencia en las comunidades en 

línea. Esta interacción puede ser particularmente valiosa para las marcas y 

organizaciones en su búsqueda por involucrar a su audiencia de manera 

significativa (Hoffman y Fodor, 2010). 

 

Sin embargo, es esencial que las páginas de Facebook ejerzan un control 

adecuado sobre los comentarios. La moderación y supervisión son fundamentales 

para garantizar que los comentarios sigan las políticas de la plataforma y eviten el 

acoso, la difamación o la incitación a la violencia. La necesidad de moderación y 

la promoción de un entorno respetuoso y seguro son temas que han sido abordados 

en la literatura sobre comunicación en línea y gestión de comunidades (Borrajo y 

Guitert, 2017). Sin embargo, la moderación adecuada es clave para asegurar un 

entorno respetuoso y cumplir con las políticas de la plataforma. 

 

- La acción de compartir las publicaciones: Para Rodríguez, et, al., (2010) “La 

acción de compartir una publicación en las páginas de Facebook implica reenviar 
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el contenido de una publicación o página a amigos u otras personas en la 

plataforma” (p.109). Esta acción tiene como resultado la ampliación del alcance 

de la publicación, ya que más individuos pueden visualizarla y, potencialmente, 

interactuar con ella. 

 

Desde la perspectiva de las marcas, según Díaz (2023) “compartir una 

publicación puede ser una estrategia efectiva para aumentar la visibilidad y llegar 

a una audiencia más amplia” (p.18). A medida que una publicación se comparte 

con mayor frecuencia, su exposición se amplía, lo que puede contribuir a 

fortalecer la presencia de la marca en la plataforma. 

 

Además, para Wu et al., (2015) “la acción de compartir publicaciones también 

puede ser un indicador valioso de la popularidad y el impacto de dicha 

publicación” (p.40). El acto de compartir sugiere que los usuarios encuentran el 

contenido relevante o interesante, y desean que otros también lo experimenten. 

Este comportamiento es considerado un indicio de la calidad del contenido y de 

la conexión que establece con la audiencia. 

 

La práctica de compartir publicaciones también ha sido explorada en 

investigaciones académicas. Wu et al. (2015) señalan que compartir contenido en 

redes sociales puede ser una forma de autoexpresión y una manera en la que los 

usuarios construyen su identidad en línea. Además, la propagación del contenido 

a través del acto de compartir puede influir en la percepción de su credibilidad y 

autenticidad (Holt y Vraga, 2014). 

 

Por lo tanto, la acción de compartir publicaciones en las páginas de Facebook 

tiene un impacto significativo en la visibilidad y la presencia de la marca. Esta 

práctica puede reflejar la relevancia y el atractivo del contenido, y es esencial para 

comprender cómo las audiencias interactúan y se relacionan con el contenido en 

línea. 

- Las menciones y/o etiquetas: Para Rojas, et, al. (2023) las menciones y etiquetas 

en las páginas de Facebook representan una forma de identificar a otras personas 

o páginas en una publicación o comentario. Mediante esta acción, el nombre de la 

persona o entidad mencionada aparece en el contenido acompañado de un enlace 
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al perfil o página correspondiente. Para llevar a cabo una mención en Facebook, 

se escribe el nombre de la persona o entidad precedido por el símbolo "@". 

 

Por su lado Díaz (2023) “señala que el uso de menciones en Facebook posee 

aplicaciones relevantes para generar interacción y captar la atención de diversas 

personas o páginas” (p.19). Por ejemplo, una marca podría mencionar a otra marca 

o influencer de relevancia en una publicación con el fin de estimular la interacción 

y alcanzar a un público más extenso. Además, para Johnson (2021) “estas 

menciones pueden interpretarse como indicadores de la pertinencia de la 

publicación, ya que sugiere que esta se dirige a un público específico con el 

objetivo de fomentar el compromiso” (p.80). En consecuencia, este enfoque puede 

contribuir a mejorar la visibilidad de la publicación y, por fin, fortalecer la 

presencia de la marca en la plataforma. 

 

Investigadores en el ámbito de la comunicación y el marketing digital han 

examinado la importancia de las menciones en las redes sociales. En particular, 

Li et al. (2018) investigan cómo las menciones en las publicaciones de Twitter 

pueden influir en la propagación del contenido y en el compromiso de la 

audiencia. Estos autores destacaron cómo las menciones pueden ser una estrategia 

efectiva para ampliar el alcance del contenido y fortalecer la interacción, la 

relevancia de las menciones como una táctica para alcanzar audiencias más 

amplias y establecer una conexión más sólida con la comunidad en línea. 

2.2.2.2.  Niveles de interacción  

Los niveles de interacción en Facebook, según Pinedo (2016), se refieren a "las 

diferentes formas y grados de participación que pueden tener los usuarios en la 

plataforma" (p. 53). Estos niveles indican cómo los usuarios interactúan con el contenido 

de manera diversa, desde acciones más básicas hasta interacciones avanzadas. Guevara, 

Botero y Castro (2015) clasifican estas interacciones en tres niveles: 

 

a. Nivel de interacción básico: Según Guevara, et, al. (2015) “se refiere a acciones 

simples realizadas por los usuarios que observan y consumen el contenido de la 

página de Facebook, como hacer clic en "Me gusta" en una publicación, compartir 

una publicación o comentar habitualmente” (p.476). Estas acciones son consideradas 
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como una interacción inicial con el contenido y pueden indicar cierto nivel de interés 

o acuerdo con el mensaje transmitido.  

 

b. Nivel de interacción intermedio: En relación al nivel de interacción intermedio, 

según lo descrito por Guevara, Botero y Castro (2015), implica un compromiso 

más significativo por parte de los usuarios en una página de Facebook. En este 

nivel, los usuarios participan de manera activa al comentar en las publicaciones de 

la página y responder a los comentarios de otros usuarios, lo que genera una mayor 

interacción y contribución a la conversación. 

 

Este nivel de interacción intermedio se caracteriza por la inclusión de 

comentarios más extensos y detallados, los cuales pueden generar discusiones en 

la sección de comentarios. Además, los usuarios pueden realizar menciones a otros 

usuarios, plantear preguntas o responder a preguntas formuladas en las 

publicaciones. También se destaca la acción de compartir el contenido con 

comentarios adicionales y etiquetar a amigos en publicaciones relevantes.  

 

c. Nivel de interacción avanzada: En el nivel de interacción avanzada, los usuarios 

muestran un compromiso constante y profundo al interactuar con el contenido y la 

comunidad virtual en una página de Facebook. Este nivel, según la perspectiva 

planteada por Pinedo (2016), implica una participación más significativa por parte 

de los usuarios.  

 

Los usuarios pueden contribuir con contenido generado por ellos mismos, 

como subir fotos o videos relacionados con la marca o el tema. Además, tienen la 

posibilidad de compartir reseñas, testimonios o experiencias personales que estén 

relacionadas con el contenido publicado. Asimismo, participan en concursos o 

encuestas, proporcionando retroalimentación constructiva sobre el contenido o la 

página en general.  

 

Asimismo, en este nivel, los usuarios brindan soporte y ayuda a otros 

miembros de la comunidad virtual en la página de Facebook, fortaleciendo la 

interacción y generando espacios de discusión enriquecedores. 
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Estos niveles no sólo varían en la forma, sino también en el impacto. Pinedo (2016) 

destaca que "los niveles de interacción también pueden evaluarse en función del alcance 

y la frecuencia de las interacciones, así como de la calidad de la participación, como la 

generación de conversaciones relevantes y el fomento de la participación de otros 

usuarios" (p. 55). Esto sugiere que las interacciones no deben medirse solo por la 

cantidad, sino también por el valor que aportan a la comunidad y la marca. 

 

Desde un punto de vista psicológico, los niveles de interacción en Facebook 

también pueden influir en las emociones y la autoestima de los usuarios. Ruano et al. 

(2016) explican que las interacciones más significativas, como comentar y compartir, 

"pueden proporcionar una sensación de importancia y contribución social" (p. 78). En 

este sentido, la participación activa puede aumentar la autoestima y reforzar la percepción 

de competencia social. Ruiz et al. (2013) señalan que "recibir respuestas positivas y 

activas de otros usuarios puede reforzar la autoestima y generar una sensación de 

competencia social" (p. 162). Por el contrario, la falta de interacciones o la recepción de 

comentarios negativos puede tener un impacto adverso, causando sentimientos de 

exclusión o rechazo. 

 

La interacción en Facebook no sólo es un reflejo del compromiso de los usuarios 

con el contenido, sino también un medio para satisfacer necesidades emocionales y 

sociales. En el caso de esta investigación, fue crucial evaluar cómo los estudiantes de 

Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa interactúan con la página de 

Facebook ComunicUNS, y cómo estas interacciones reflejan su nivel de compromiso, 

participación y satisfacción con el contenido que se les presenta. 

 

2.2.2.3. Compromiso de usuario  o engagement 

El compromiso o engagement de un usuario en una página de Facebook se define 

como el grado de involucramiento, interés y conexión emocional que el usuario mantiene 

con el contenido publicado (Hudson et al., 2015). Esta interacción se expresa en diversas 

acciones que reflejan el nivel de participación del usuario en la plataforma, como 

reacciones, comentarios y compartidos. Según Vivek, Beatty y Morgan (2012), el 

compromiso con el contenido puede interpretarse como un indicador de la implicación 

afectiva y cognitiva que los usuarios desarrollan en relación con una marca o una 
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comunidad digital. Esto implica que el usuario no solo consume el contenido 

pasivamente, sino que reacciona y participa activamente, demostrando así su compromiso 

con la página y el contenido que ésta genera (Brodie et al., 2013).  

 

2.2.3. Indicadores del Compromiso con el Contenido 

 

El compromiso en redes sociales como Facebook se mide a través de distintos 

indicadores que permiten evaluar tanto la interacción directa como la respuesta emocional 

de los usuarios al contenido publicado (Kumar et al., 2016). Estos indicadores ayudan a 

comprender las motivaciones detrás del comportamiento de los usuarios y su interés por 

el contenido. 

 

- Reacciones : Representan una respuesta emocional rápida al contenido. Las 

reacciones, como el "me gusta" o el "me encata", se utilizan frecuentemente para 

expresar una valoración inicial y directa de la publicación (Lee et al., 2018). 

 

- Comentarios : Los comentarios son una forma de interacción que implica un 

mayor grado de involucramiento. Al tomarse el tiempo de escribir una respuesta, 

el usuario demuestra interés por entablar una conversación o expresar su opinión 

sobre el tema (Phua, Jin, & Kim, 2017). 

 

- Compartidos (Shares) : Cuando los usuarios comparten una publicación, indican 

un alto nivel de compromiso, ya que consideran que el contenido es 

suficientemente relevante como para difundirlo en su red personal de contactos 

(Men & Tsai, 2013). 

 

- Haga clic en enlaces : Los clics reflejan un interés en profundizar en la 

información proporcionada en la publicación. Según Taylor et al. (2011), esta 

acción sugiere que el contenido ha capturado suficientemente la atención del 

usuario como para explorar más allá del propio post. 

 

- Tiempo de visualización de vídeos : Este indicador mide cuánta atención dedica 

el usuario a los contenidos multimedia. Estudios recientes han demostrado que 
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cuanto mayor es el tiempo de visualización, mayor es el interés y el compromiso 

del usuario hacia el contenido audiovisual (Ma & Yang, 2022). 

 

- Participación en encuestas o eventos : Involucrarse en encuestas o eventos 

representa un compromiso activo, ya que los usuarios están dispuestos a 

interactuar y participar en actividades propuestas por la página (Cvijikj & 

Michahelles, 2013). 

 

2.2.2.4.  Relación entre el Compromiso y el Nivel de Interacción 

 

El nivel de interacción puede considerar una dimensión del compromiso, 

ya que describe la frecuencia y el tipo de acciones que un usuario realiza con el 

contenido (Li & Xie, 2020). A mayor interacción, generalmente se observa un 

mayor nivel de compromiso. Así, los niveles de interacción pueden clasificarse 

en: 

- Basico: Los usuarios dan “me gusta” ocasionalmente, lo cual 

representa un compromiso mínimo (Kim & Yang, 2017). 

 

- Intermedio: Los usuarios reaccionan o comentan regularmente en 

las publicaciones, reflejando un interés consistente por el contenido 

(Moro et al., 2016). 

 

- Abanzado: Los usuarios comparten, comentan y participan en 

discusiones y encuestas, demostrando un fuerte compromiso y una 

conexión significativa con la página (Peters et al., 2013). 

 

2.2.2.5.  Compromiso y la percepción del contenido 

 

El compromiso de los usuarios está también estrechamente 

relacionado con la percepción de la calidad y relevancia del 

contenido. Según Hollebeek et al. (2014), el compromiso crece 

cuando los usuarios perciben el contenido como útil, entretenido o 

relevante para ellos. Así, las páginas de Facebook que generan 

publicaciones alineadas con los intereses de su audiencia tienden a 



41 
 

recibir una mayor interacción, ya que el contenido percibido como 

valioso fomenta el compromiso a largo plazo (Ashley & Tuten, 

2015). Esto se debe a que los usuarios respondan favorablemente a 

contenido que consideren significativo, generando así una 

conexión emocional que puede impulsar su participación continua 

(Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2016). 

2.2.2.6.  ComunicUNS 

La página de Facebook "ComunicUNS" fue creada el 22 de noviembre de 2010 

por Manuel Chiroque Farfán, con el propósito de difundir las actividades desarrolladas 

por la Escuela de Comunicación Social. Inicialmente, se estableció un grupo en Facebook 

llamado "Comunicación Social UNS" en 2012, al que se agregaba a todos los estudiantes 

de la carrera. El grupo servía para informar sobre fechas de matrícula, horarios de clases 

y otras informaciones relevantes, así como para enviar invitaciones a eventos y compartir 

actividades internas. Los administradores del grupo eran los delegados de cada ciclo. 

 

Sin embargo, debido a la demanda de egresados que deseaban mantenerse al tanto 

de las novedades de la Escuela de Comunicación Social, se decidió crear un espacio de 

interacción no solo para los estudiantes de pregrado, sino también para los egresados. El 

objetivo era dar a conocer los eventos y actividades en desarrollo. 

 

Inicialmente, la página de Facebook "ComunicUNS" se limitaba a publicar 

anuncios de charlas y videos de trabajos realizados por los estudiantes, como 

cortometrajes y videoclips, fotografías de los graduados, fotos de participación en 

pasacalles. Sin embargo, en los últimos dos años, se ha intensificado la administración de 

la página, siendo gestionada actualmente por un grupo de estudiantes como parte de sus 

prácticas pre profesionales. 

 

En la actualidad, el director de la Escuela, James Solís Godoy, es responsable de 

la administración de la página. El esquema utilizado para la creación de contenido se basa 

en los siguientes puntos: información académica, participación del público, contenido 

orientado al desarrollo profesional de los estudiantes, orientación en trámites 

administrativos, información sobre beneficios para los estudiantes en la UNS y 

fortalecimiento de la identidad de los egresados y estudiantes con la escuela.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1.Método de investigación  

El presente estudio emplea el método de investigación cuantitativo, caracterizado 

por su estructura rigurosa y sistemática, orientada a medir y analizar datos de forma 

objetiva. Este enfoque es el más adecuado para esta investigación, ya que permite 

identificar patrones, tendencias y relaciones entre las variables involucradas. Según 

Hernández, Fernández y Baptista (2014), en los estudios cuantitativos “se pretende 

confirmar y predecir los fenómenos investigados, buscando regularidades y relaciones 

causales entre elementos. Esto significa que la meta principal se centra en la formulación 

y demostración de teorías” (p. 6). 

 

El enfoque cuantitativo facilita la estructuración clara de las variables y su 

posterior análisis estadístico, contribuyendo a la formulación de conclusiones basadas en 

datos empíricos. En este estudio, se utilizará una encuesta con escala de Likert, diseñada 

para medir el nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación Social con el 

contenido de la página de Facebook ComunicUNS. Esta herramienta permitirá recolectar 

datos numéricos que reflejen el grado de compromiso y percepción de los estudiantes 

respecto al contenido publicado. 

 

Kerlinger y Lee (2002) explican que el enfoque cuantitativo es adecuado para 

realizar estudios en los que se busca obtener datos objetivos y generalizables sobre 

fenómenos sociales, sin necesidad de formular hipótesis a priori, lo que permite describir 

la realidad de manera precisa y replicable. En este caso, la interacción de los estudiantes 

con el contenido de la página se medirá mediante los resultados de la encuesta, la cual 

proporcionará información clave sobre la frecuencia y calidad de la interacción. 

 

Por su parte, Creswell (2014) sostiene que los métodos cuantitativos son 

particularmente útiles cuando el investigador busca comprender tendencias o relaciones 

entre variables específicas, utilizando instrumentos como encuestas estructuradas. La 

aplicación de la escala de Likert en este contexto permitirá medir con precisión las 

actitudes, percepciones y comportamientos de los estudiantes en relación con el contenido 

de ComunicUNS. 
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Finalmente, Sampieri et al. (2010) destacan que el método cuantitativo permite 

medir fenómenos sociales de manera objetiva, lo que facilita la replicación de los 

resultados y la obtención de conclusiones válidas y fiables. En este contexto, la 

interacción de los estudiantes con la página de Facebook puede medirse mediante datos 

numéricos, lo que garantiza una evaluación objetiva y precisa de su comportamiento. 

 

El enfoque cuantitativo es, por tanto, el más apropiado para este estudio, ya que 

ofrece un marco riguroso para la recolección y análisis de datos. Esto permitirá describir 

y evaluar de manera precisa la interacción de los estudiantes con la página de Facebook 

ComunicUNS, así como proporcionar resultados generalizables y útiles para futuras 

investigaciones. 

 

Además, el enfoque cuantitativo permite que los datos numéricos recolectados a 

través de la escala de Likert sean analizados mediante procedimientos estadísticos, 

proporcionando conclusiones basadas en evidencia empírica. Este método, utilizado 

desde el planteamiento de la investigación hasta la interpretación de los resultados, 

asegura un enfoque estructurado y orientado a la medición objetiva de las variables 

estudiadas, garantizando la validez y confiabilidad del estudio. 

3.2.Tipo de investigación  

Según su propósito, esta investigación fue de tipo básica. Como lo define 

(Hernández et al., 2014) la investigación básica es un proceso que busca el progreso 

científico contribuyendo al conocimiento teórico y no dando demasiada importancia a sus 

aplicaciones prácticas. 

 

  Es así, que la presente investigación estuvo enmarcada en aspectos teóricos, mas 

no pretende lograr fines prácticos. Es decir, se estudió el problema destinado a la 

búsqueda únicamente de conocimientos. 

3.3.Diseño de investigación  

El diseño de investigación no es experimental, ya que las variables no se 

manipulan de manera intencional, sino que se observan tal como ocurren en su contexto 

natural. De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), “se trata de observar o 
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medir fenómenos y variables tal como se dan en su contexto natural, para analizarlas” (p. 

174). 

 

El estudio también es retrospectivo, ya que se examina la interacción de los 

estudiantes de Comunicación Social con el contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS durante el semestre 2023-II. Esto significa que se recogen datos existentes 

sobre la interacción ocurrida en el pasado, sin generar información nueva. 

 

Desde un punto de vista temporal, el diseño de la investigación es de corte 

transversal, lo que implica que los datos fueron recolectados en un único momento. Según 

Hernández et al. (2014), el diseño transversal “consiste en recolectar datos en un solo 

momento, en un tiempo único” (p. 175). 

 

En esta investigación se utilizaron los siguientes instrumentos para la recolección 

de datos:  

 

Encuesta con escala Likert : Se diseñó una encuesta con escala Likert para medir 

el nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación Social con el contenido de la 

página de Facebook ComunicUNS. Este instrumento permitió evaluar la percepción y el 

grado de compromiso de los estudiantes con los distintos tipos de contenido publicados 

en la página. 

 

Hoja de cálculo : Se empleó una hoja de cálculo como instrumento 

complementario para recopilar datos cuantitativos sobre las interacciones registradas en 

la página de Facebook. Este instrumento facilitó la sistematización y análisis de métricas 

específicas, como el número de "me gusta", comentarios, compartidos y otras formas de 

interacción. 

 

Figura 1: Diagrama estudio descriptivo 

 

               

 

                  Donde: 

 

M             O 
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                  M = Muestra de investigación (Estudiantes de Comunicación    Social – semestre 

2023-II) 

 

                   O = Objeto de estudio (Interacción respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS) 

 

El propósito de esta figura es proporcionar una representación visual del diseño 

de la investigación, mostrando cómo la muestra de estudiantes se conecta con el objeto 

de estudio: la interacción con el contenido de la página de Facebook ComunicUNS. 

3.4.Alcance de investigación 

El alcance de la presente investigación es descriptivo, ya que se centra en 

identificar y caracterizar el nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación 

Social de la Universidad Nacional del Santa con el contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS durante el semestre 2023-II. Este diseño metodológico, respaldado por 

Hernández, Sampieri y Mendoza (2018), permite una exploración detallada del fenómeno 

sin abordar aspectos de causalidad o complejidad adicional. 

 

La investigación se mantiene dentro del ámbito descriptivo, con el objetivo de 

proporcionar una perspectiva detallada de cómo los estudiantes de Comunicación Social 

interactúan con el contenido publicado en la página de Facebook "ComunicUNS" durante 

el semestre 2023-II, sin profundizar en análisis más complejos. Como se muestra en la 

Figura 1, se presenta una visualización esquemática que ilustra cómo la muestra y el 

objeto de estudio se relacionan en este enfoque descriptivo. 

 

La recolección de datos se realizará mediante una encuesta con escala de Likert, 

que proporcionará una perspectiva cuantitativa sobre los niveles de interacción de los 

estudiantes. Además, se utilizará una hoja de cálculo para registrar y analizar las métricas 

específicas de las formas de interacción en la página, tales como "me gusta", comentarios 

y compartidos. Esta metodología permitirá identificar tendencias en el comportamiento 

de los usuarios y destacar posibles áreas de mejora en la gestión del contenido publicado 

en la página de Facebook. La información obtenida será clave para desarrollar estrategias 

de comunicación más efectivas en el futuro. 
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3.5.Población y muestra  

3.5.1. Población 

La población en esta investigación se definió como finita, ya que se puede 

identificar completamente. De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), “las 

poblaciones deben situarse claramente por sus características de contenido, lugar y 

tiempo” (p. 174). En este contexto, la población estuvo compuesta por los 304 estudiantes 

de la Escuela Profesional de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa, 

matriculados durante el semestre 2023-II. Esta información fue proporcionada y validada 

por el Mg. Mirko Manrique Ronceros, director de la Dirección de Evaluación y Desarrollo 

Académico (DEDA), y avalado por el director de la Escuela, Mg. James Solís Godoy. 

3.5.2. Muestra  

Para la aplicación de la encusta, según Hernández et al, (2014) “las muestras se 

utilizan por economía de tiempo y recursos.” (p. 172); esto significa que depende del 

planteamiento y los alcances de la investigación. Es así que, para establecer la muestra 

del presente estudio, se aplico la siguiente fórmula para poblaciones finitas:     

𝑛 =
𝑧2∗𝑁∗𝑝∗𝑞

𝑒2∗(𝑁−1)+ 𝑧2∗𝑝∗𝑞
 

 

Dónde:  

 

n   = Muestra  

N = Población 

p   = Probabilidad a favor  

q   = Probabilidad a en contra  

z   = Nivel de confianza  

e   = Error de estimación máximo aceptado  

 

Al reemplazar los datos en la fórmula, se obtuvo como resultado que el tamaño de 

la muestra estará compuesto por un total de 169 estudiantes de Comunicación Social del 

semestre 2023-II. 
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Sin embargo, para la selección de dicha muestra de (169 estudiantes) se aplicarán 

criterios de inclusión y exclusión establecidos para la presente investigación, a fin de 

garantizar la representatividad y validez de la muestra. 

 

Los criterios de inclusión y exclusión establecidos para la selección de 

participantes en la muestra para la aplicación de la encuesta son los siguientes: 

 

Inclusión: 

 

 Posee una cuenta de Facebook personal. 

 Utiliza frecuentemente la plataforma Facebook a lo largo del día. 

 Tiene conectividad constante a internet. 

 Es seguidor de la página de Facebook "ComunicUNS". 

   Exclusión: 

 No posee una cuenta de Facebook  

 No utiliza de forma frecuente la plataforma Facebook durante el día.  

 No tiene conectividad constante a internet. 

 No es seguidor de la página de Facebook ComunicUNS 

 

Basándose en los criterios de inclusión y exclusión mencionados, se procedió a 

realizar una selección aleatoria de 169 estudiantes que cumplan con dichos requisitos para 

formar parte del tamaño de la muestra, a quienes se dirigió la aplicación del instrumento 

de recolección de datos con el objetivo de obtener información representativa que permita 

alcanzar conclusiones válidas sobre el objeto de estudio. 

 

Para la aplicación de la ficha de observación, se llevó a cabo un análisis exhaustiva 

de todas las publicaciones realizadas en la página de Facebook ComunicUNS durante el 

semestre 2023-II. Este enfoque permitió recopilar datos completos sobre las diversas 

formas de interacción de los usuarios con el contenido. Al hacerlo, se garantizó una 

evaluación detallada y precisa del nivel de compromiso de los estudiantes de 

Comunicación Social, facilitando así un análisis integral de su interacción con la página. 
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Los criterios que tuvimos en cuenta para realizar la observación estructurada son 

los siguientes: 

 Que sean estudiantes de Comunicaicòn Social de la Universidad Nacinal 

del santa. 

 Que su nombre figure en la lista de matriculados en la Escuela de 

Comunicaciòn Social de la Universidad Nacional del Santa en el semestre 

2023-II.   

 Las publicaciones realizadas hayan sido durante el semestre 2023-II.  

3.6.  Variables  

3.6.1. Definición conceptual  

- Contenido de la Página de Facebook ComunicUNS: Se refiere al conjunto de 

publicaciones, información, imágenes, videos y enlaces presentados en la página 

oficial de Facebook "ComunicUNS", dirigida a los estudiantes de Comunicación 

Social en la Universidad Nacional del Santa. Según Smith y Johnson (2020), este 

contenido engloba diversos formatos y tipos de mensajes que buscan transmitir 

información y estimular la participación. En su obra "Social Media Marketing 

Strategies", resaltan cómo la diversidad de contenidos, que abarca desde noticias 

y eventos hasta recursos educativos y elementos interactivos, desempeña un papel 

esencial en la creación de una comunidad en línea y en la promoción del 

compromiso de los usuarios. 

 

- Interacción: Interacción se define como el nivel y la naturaleza del compromiso 

que los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa 

muestran con el contenido publicado en la página de Facebook ComunicUNS 

durante el semestre 2023-II. Esta variable incluye aspectos como la percepción, 

que se refiere a cómo los estudiantes valoran el contenido en términos de 

relevancia y utilidad percibida. Según Creswell (2014), la percepción puede 

medirse a través de encuestas que evalúan actitudes y opiniones sobre el contenido 

(p. 190). Además, el nivel de interacción se evalúa a través de escalas de Likert, 

permitiendo medir la frecuencia y el grado de involucramiento, así como la 

satisfacción general con el contenido, como lo explican Kerlinger y Lee (2002) 

(p. 102). 
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3.6.2. Definición operacional   

Cuadro  1: definición operacional  

 

Variable 

 

Dimensiones 

 

Indicadores 

Contenido de la 

Página de Facebook 

ComunicUNS 

Tipo de 

contenido 

 

 Post 

 Reels 

 Historias 

 Transmisiones en vivo  

 

Formatos de 

publicación  

 

 Texto  

 Imágenes  

 Videos 

 

Tono 

comunicacional  

 Formal 

 Informal  

Interacción de los 

estudiantes  

Formas de 

interacción de 

los estudiantes  

 

 

 Reacciones 

 Comentarios 

 Compartidas 

 Menciones y/o etiquetas  

 

Niveles de 

interacción de 

los estudiantes  

Básica:  

 Frecuencia de interacción 

participación superficial de los 

seguidores  
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Intermedia:  

 Compartir y exteriorizar el 

interés con el contenido. 

 Generación de espacios de 

discusión en línea  

 

Avanzada:  

 Contribución y soporte en la 

comunidad virtual.  

 Identificación y compromiso 

con la página y su contenido. 
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3.6.3. Operacionalización de la variable   

Cuadro  2: Operacionalizaciòn de variables  

 Variable Descripción conceptual Descripción operacional Dimensiones Indicadores 

Nº 

de 

ítem 

Instrumento 

Escala 

de 

medición 

 
 
Variable 1: 
 
Contenido de la 

página de 

Facebook 

ComunicUNS 

 

Se refiere al conjunto de 

publicaciones, 

información, imágenes, 

videos y enlaces 

presentados en la página 

oficial de Facebook 

"ComunicUNS", dirigida 

a los estudiantes de 

Comunicación Social en 

la Universidad Nacional 

del Santa (Smith y 

Johnson,2020). 

Se midió a través de la hoja 

de cálculo en la que se 

registraron las 

publicaciones realizadas en 

la página de Facebook 

ComunicUNS durante el 

semestre 2023-II. Las 

publicaciones fueron 

clasificadas según el tipo 

de contenido (texto, 

imagen, video, enlaces, 

etc.) y el formato (post, 

historia, etc.).  

 

Se midió mediante dos 

instrumentos. En primer 

Tipo de 

contenido  

Post 1 

Hoja de 

calculo 

(Instrumento 

de análisis de 

datos de 

interacciòn) 

 

Encuesta con 

Escala de 

Likert  

Ordinal  

Reels 2 

Historias 3 

Transmisiones 

en vivo 
4 

Formatos de 

publicaciones  

Texto 5 

Imágenes  6 

Videos  7 

Tono 

comunicacional  

Formal 8 

Informal  9 

 

Variable 2: 
Reacciones  

10 

11 
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Interacción de 

los estudiantes  

Se refiere a las diversas 

formas de participación y 

compromiso manifestadas 

por los estudiantes de 

Comunicación Social de 

la Universidad Nacional 

del Santa en relación con 

el contenido presentado 

en la página de Facebook 

"ComunicUNS" durante 

el semestre 2023-II 

(Huang y Benyoucef, 

2013), (Li & Xie, 2020) 

lugar, a través de la hoja de 

cálculo, se contabilizaron 

las interacciones de los 

estudiantes (reacciones, 

comentarios, compartidos) 

asociadas a las 

publicaciones durante el 

semestre 2023-II. En 

segundo lugar, se aplicó 

una encuesta a los 

estudiantes de 

Comunicación Social, en la 

cual se les preguntó sobre 

sus hábitos de interacción, 

la frecuencia con la que 

interactúan, y su 

percepción del contenido 

publicado, el  

cuestionario fue de 28 

ítems, la misma que se 

aplico a la muestra 

Formas de 

interacción de 

los estudiantes   

12 

13 

14 

15 

Comentarios  16 

Compartidas 17 

Menciones y/o 

etiquetas 
18 

Niveles de 

interacción de 

los estudiantes 

Básica: 

Frecuencia de 

interacción 

participación 

superficial de 

los seguidores 

19 

20 

21 

22 

Intermedia: 

Compartir y 

exteriorizar el 

interés con el 

contenido. 

Generación de 

espacios de 

23 

24 

25 
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conformada por los 

estudiantes de 

Comunicación Social 

durante el semestre 2023-

II.  Asimismo se uso una 

matriz de base de datos en 

formato Excel y SPSS para 

lo cual, se empleo la escala 

de medición ordinal: − 

Nunca – Casi nunca − 

Aveces – Casi siempre – 

Siempre.  

discusión en 

línea  

Avanzada: 

Contribución y 

soporte en la 

comunidad 

virtual.  

Identificación y 

compromiso 

con la página y 

su contenido. 

26 

27 

28 
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3.7.Técnica e instrumento de recolección de datos  

3.7.1. Técnica 

Para esta investigación cuantitativa se emplearon dos técnicas principales para la 

recolección de datos: la encuesta y la observación estructurada. 

 

Primero, se utilizó la encuesta, un método que consiste en la aplicación de un 

conjunto de procedimientos estandarizados que permiten obtener, procesar y analizar los 

datos de la muestra seleccionada. De acuerdo con Casas et al., (2003), "este 

procedimiento de investigación posee, entre otras ventajas, la posibilidad de aplicaciones 

masivas y la obtención de información sobre un amplio abanico de cuestiones a la vez" 

(p. 143). En este estudio, la encuesta permitió recolectar datos sobre las percepciones y 

actitudes de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa 

en relación con el contenido de la página de Facebook ComunicUNS. 

 

Además, se empleó la observación estructurada como técnica complementaria 

para registrar las interacciones de los estudiantes con las publicaciones en la página de 

Facebook ComunicUNS. Esta técnica, descrita por Hernández, Fernández y Baptista 

(2014) como un método que "consiste en observar y registrar sistemáticamente ciertos 

comportamientos o hechos en situaciones específicas" (p. 215), permitió recolectar 

información cuantitativa sobre el número de reacciones, comentarios, compartidos, 

menciones y/o etiquetas, los cuales fueron documentados en una ficha de observación. 

Esta técnica de observación estructurada facilitó un análisis detallado y ordenado de las 

métricas de interacción que se presentaron en las publicaciones durante el semestre 2023-

II. 

3.7.2. Instrumento  

Para la presente investigación, se emplearon dos instrumentos principales para la 

recolección de datos: el escalamiento de Likert y una ficha de observación.  

 

Por un lado, se utilizó el escalamiento de Likert, un método desarrollado por 

Rensis Likert en 1932, que resulta ideal para explorar las percepciones y actitudes de los 

estudiantes hacia el contenido publicado en la página de Facebook ComunicUNS. Este 

enfoque cuantitativo facilita la obtención de datos sobre actitudes y percepciones, 
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complementando así los datos obtenidos a través de métricas directas de interacción, 

como sugieren Creswell (2014), Hernández, Fernández y Baptista (2014), y Kerlinger y 

Lee (2002). 

 

Según Creswell (2014), las encuestas estructuradas con escalas de Likert permiten 

a los investigadores obtener una visión integral sobre la percepción de los participantes 

en relación con variables específicas, en este caso, la interacción y satisfacción con el 

contenido (p. 190). Este tipo de encuesta no solo proporciona una visión detallada de 

cómo los estudiantes valoran diferentes aspectos del contenido, sino que también permite 

una recolección estandarizada de datos que facilita la comparación y el análisis de 

respuestas sobre aspectos subjetivos que no siempre se reflejan en las métricas directas 

de interacción (Kerlinger & Lee, 2002, p. 102). 

 

De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), el uso de encuestas con 

escala de Likert es eficaz para medir percepciones y actitudes, ofreciendo información 

valiosa sobre la valoración y la experiencia general de los participantes (p. 154). Este 

enfoque metodológico se alinea con la necesidad de captar no solo la frecuencia de 

interacción, sino también las actitudes hacia el contenido publicado. 

 

En consecuencia, se consideró conveniente utilizar la encuesta con escala de 

Likert para esta investigación. Se aplicó un cuestionario compuesto por 28 ítems, 

diseñados por las investigadoras, cuyas alternativas o escalas han sido adaptadas 

conforme al modelo presentado por Hernández et al. (2014). Este modelo especifica que 

“a cada punto se le asignará un valor numérico. Así, el participante obtiene una 

puntuación respecto de la afirmación y al final su puntuación total, sumando las 

puntuaciones obtenidas en relación con todas las afirmaciones” (p. 123). Las alternativas 

consideradas en la escala son: 

Cuadro  3: Escala Valorativa  

Leyenda 

Nunca Casi nunca A veces Casi 

siempre 

Siempre 
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Siendo así que cuanto más de acuerdo el encuestado este con la frase, su actitud 

será más favorable. Siguiendo el fundamento del escalamiento de Likert, dichas 

afirmaciones se codificarán en un rango del (1 al 5) conforme indicamos en el siguiente 

cuadro: 

Cuadro  4: Codificación de rango de afirmaciones 

Escalas Puntajes 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

Dicha codificación fue de tipo ordinal, lo cual tendrá una posible puntuación 

mínima (28) y, puntuación máxima (140), lo cual fue codificado en tres opciones: 

avanzado, intermedio y básico (Hernández Sampieri y Mendoza, 2018, p.279).  

 

Dado que se tiene un rango de 112 puntos (140 - 28 = 112), dividiéndose entre 3, 

se obtiene 37,3 (dato que se sumó a cada intervalo). 

Cuadro  5: Intervalo de puntaje por niveles para el caso de establecer los niveles de 

interacción.  

BAREMOS 

Niveles  Intervalo de puntaje  

Avanzado  102.6 - 140 

Intermedio  65.3 – 102.6 

Básico  28 – 65.3  

 

Por otro lado, se empleó una ficha de observación estructurada como instrumento 

para sistematizar y analizar las interacciones cuantitativas obtenidas directamente de la 

página de Facebook ComunicUNS durante el semestre 2023-II. Este enfoque fue 

respaldado por autores como Hernández, Fernández y Baptista (2014), quienes sugieren 

que las herramientas cuantitativas, como la ficha de obervaciòn, "permiten recopilar y 

organizar datos de manera eficiente, facilitando el análisis posterior de grandes 
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volúmenes de información" (p. 201). La ficha de observación permitió registrar y 

clasificar diversas métricas de interacción, tales como el número de "me gusta", 

comentarios, compartidos y otras que formatos tienen mayor participación, brindando una 

visión clara y estructurada de las interacciones de los estudiantes con las publicaciones. 

 

Según Creswell (2014), el uso de instrumentos cuantitativos como La ficha de 

observación es clave en estudios que requieren un análisis detallado y preciso de métricas 

numéricas, ya que "facilitan el tratamiento de grandes volúmenes de datos, permitiendo 

realizar comparaciones y obtener resultados con un alto grado de precisión" (p. 209). 

 

Este instrumento complementó los resultados obtenidos a través de la encuesta 

con escala de Likert, proporcionando datos directos sobre las formas de interacción 

observadas en la plataforma. La combinación de estos dos instrumentos permitió obtener 

una visión integral tanto de las percepciones de los estudiantes como de sus acciones 

reales en la página de Facebook. 

3.8.Validación y confiabilidad del instrumento  

Los instrumentos de recolección de datos de esta investigación son originales. Por 

ello, tanto la encuesta como la ficha estructurada utilizada para la observación de las 

interacciones en la página de Facebook ComunicUNS fueron sometidos a un riguroso 

proceso de validación. Quienes dispusieron sus observaciones pertinentes a fin de pulir y 

mejorar dichos instrumentos, para finalmente garantizar la validez formal de los mismos 

(Hernández et, al, 2014, p.218).  

 

En el caso de la encuesta, esta fue revisada y evaluada por tres expertos 

profesionales en comunicaciones, quienes proporcionaron observaciones y sugerencias 

para pulir y mejorar el instrumento, garantizando así su validez formal (Hernández et al., 

2014, p. 218). Posteriormente, se empleó el Coeficiente de Validez de Contenido, que 

permitió valorar el grado de acuerdo entre los expertos sobre los ítems de la encuesta, 

utilizando una escala de cinco alternativas (Hernández et al., 2014, p. 220). 

 

Posteriormente se desarrolló la propuesta de la técnica basado en el Coeficiente 

de Validez de Contenido que permitió valorar el grado de acuerdo de los expertos sobre 
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los ítems y el instrumento en general, la mismo que establece una escala de 5 alternativas. 

(Hernández, 2014, p. 220). 

Formula del coeficiente de contenido:   

 

𝐶𝑉𝐶𝑖 =
𝑀𝑋

V𝑚á𝑥
 

Donde: 

 𝑀𝑋    = Puntuación dada por los expertos  

 V𝑚á𝑥  = Puntuación máxima del ítem  

 

También se debe calcular la probabilidad de error:  

𝑃𝑒𝑖 = (
1

𝑗
)

𝑗

 

Donde: 

 𝑃𝑒𝑖 = Error asignado a cada ítem 

      j = El número de expertos participantes  

 

Finalmente, el CVC se calcularía aplicando  

𝐶𝑉𝐶 = 𝐶𝑉𝐶𝐼 −  𝑃𝑒𝑖  

 Siendo que:  

Cuadro  6: Rango valorativo de validez de contenido  

 

   

 

 

 

Modelo recuperado de la constancia de validación de instrumento de la 

Universidad Nacional del Santa. 

Cundo se remplacen los datos se obtendrá el Coeficiente de Validez de Contenido. 

VALORACIÓN RANGO 

Muy adecuado (MA) 3 

Bastante adecuado (BA) 2 

Adecuado (A) 1 

Poco adecuado (PA) -1 

No adecuado (NA) -2 
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Cuadro  7: Resultados del coeficiente de validez de contenido de expertos de la 

encuesta  

CALCULO DE COEFICIENTE DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA 

ENCUESTA 

 

Número de jueces (j) =3                             𝐕𝒎á𝒙 = 3 

 

Nª de 

Ítem 

Jueces 

𝐒𝒙𝟏 𝐌𝒙 𝐂𝐕𝐂𝒊 𝐏𝒆𝒊 𝐂𝐕𝐂𝑻𝑪 Exp 

1 

Exp 

2 

Exp

3 

Ítem 1 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 2 3 3 2 8 2.666 0.888 0.03703704 0.85185185 

Ítem 3 2 3 3 8 2.666 0.888 0.03703704 0.85185185 

Ítem 4 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 5 2 3 3 8 2.666 0.888 0.03703704 0.85185185 

Ítem 6 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 7 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 8 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 9 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 10 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 11 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 12 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 13 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 14 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 15 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 16 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 17 3 2 3 8 2.666 0.888 0.03703704 0.85185185 

Ítem 18 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 19 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 20 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 21 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 22 3 2 3 8 2.666 0.888 0.03703704 0.85185185 

Ítem 23 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 24 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 25 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 26 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 27 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

Ítem 28 3 3 3 9 3 1 0.03703704 0.96296296 

 

CVC 

 

0.94 

Fuete: Calificación de juicio de los expertos – Coeficiente de validez de contenido. 
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Después de la evaluación realizada por los tres expertos, se obtuvo una puntuación 

máxima de 3. En términos de interpretación, siguiendo la sugerencia de Hernández 

(2014), “se optará por mantener únicamente aquellos ítems con un CVC (Coeficiente de 

Validez de Contenido) superior a 0,80” (p.295).  

 

De igual forma, el instrumento de observación estructurada, basado en la ficha de 

observación, fue revisado por tres expertos en análisis de datos y comunicación digital. 

Se comprobó que las métricas de interacción seleccionadas (las reacciones, comentarios, 

compartidos y mensiones y/o etiquetas) fueran apropiadas para evaluar el 

comportamiento de los estudiantes en relación con el contenido publicado en la página de 

Facebook.  

 

Los expertos evaluaron tanto la pertinencia de las categorías incluidas en la ficha 

de observación como su capacidad para capturar eficazmente las distintas formas de 

interacción. Este proceso de validación aseguró que los datos recopilados fueran precisos 

y representativos del fenómeno estudiado. Para calcular el coeficiente de validez de 

contenido de la ficha de observación, se aplicaron los datos a las fórmulas previamente 

descritas, para calcular el coeficiente de validez de contenido de la encuesta, obteniéndose 

un coeficiente de 0.94, que es excelente y avala su uso en la investigación. 

 

Cuadro  8: Resultados del coeficiente de validez de contenido de expertos de la hoja de 

calculo  

CALCULO DE COEFICIENTE DE VALIDEZ DE CONTENIDO 

HOJA DE CÁLCULO  

 

Número de jueces (j) =3                             𝐕𝒎á𝒙 = 3 

 

Nª de 

Ítem 

Jueces 

𝐒𝒙𝟏 𝐌𝒙 𝐂𝐕𝐂𝒊 𝐏𝒆𝒊 𝐂𝐕𝐂𝑻𝑪 Exp 

1 

Exp 

2 

Exp

3 

Ítem 1 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 2 3 2 3 8 2.66 0.88 0.037037037 0.851851852 

Ítem 3 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 4 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 5 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 6 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 
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Ítem 7 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 8 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 9 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 10 3 2 3 8 2.66 0.88 0.037037037 0.851851852 

Ítem 11 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

Ítem 12 3 3 3 9 3 1 0.037037037 0.962962963 

 

CVC 

 

0.944 

Fuete: Calificación de juicio de los expertos – Coeficiente de validez de contenido.  

 

Este procedimiento de validación aseguró la confiabilidad de ambos instrumentos, 

estableciendo que las mediciones realizadas por la encuesta y la ficha de observaaciòn 

estructurada fueran consistentes y alineadas con los objetivos de la investigación. 

 

3.9.Procesamiento de recolección de datos  

En esta investigación, se emplearon dos instrumentos principales de recolección 

de datos: una encuesta con escala de Likert y una ficha de observación para la observación 

estructurada de las interacciones en la página de Facebook "ComunicUNS". 

 

En primer lugar, se empleó una escala de Likert como instrumento de recolección de 

datos para medir las actitudes de los estudiantes de Comunicación Social de la 

Universidad Nacional del Santa. De acuerdo con Hernández et al. (2014), “una escala de 

Likert se utiliza para evaluar las actitudes que reflejan el comportamiento de los 

individuos hacia objetos o conceptos específicos” (p. 241). Para garantizar la calidad y 

validez del instrumento, se siguió un proceso detallado: 

 

Primero, se procedió a la elaboración del cuestionario que contuvo las afirmaciones 

relacionadas con las actitudes de los estudiantes hacia la página de Facebook 

"ComunicUNS". Este cuestionario fue diseñado con cuidado y claridad para asegurar que 

las preguntas sean comprensibles y pertinentes. 

 

Para garantizar la validez del instrumento, el cuestionario fue revisado por tres 

expertos en el campo de la comunicación, quienes evaluaron la pertinencia de las 
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afirmaciones incluidas. Las observaciones y recomendaciones de estos expertos se 

consideraron para ajustar el instrumento y alinearlo con los objetivos de la investigación. 

 

Una vez ajustado, el cuestionario fue validado para garantizar que midiera de manera 

precisa las actitudes de los estudiantes hacia el contenido de la página de Facebook 

"ComunicUNS". Previo a la implementación, se gestionó la autorización correspondiente 

ante el director de la Escuela de Comunicación Social, asegurando el cumplimiento de 

las normas éticas y de aprobación institucional. 

 

Una vez obtenido el permiso, se aplicó la encuesta a los estudiantes de Comunicación 

Social del semestre 2023-II. La muestra fue ser representativa y suficiente para asegurar 

resultados válidos y generalizables. 

 

Los datos recopilados fueron codificados utilizando una estructura coherente en 

Excel. Esta codificación permitirá una fácil organización y análisis de los datos 

posteriormente. 

 

La siguiente etapa comprendió la elaboración de la base de datos en IBM SPSSV.25, 

un software ampliamente utilizado para el análisis estadístico. Esto facilitó el 

procesamiento y cálculo de estadísticas descriptivas e inferenciales sobre las actitudes de 

los estudiantes. Finalmente, se procedió a realizar el procesamiento estadístico y análisis 

de los datos obtenidos (Hernández et, al, 2014, p.2018).  

 

La segunda herramienta utilizada fue una ficha de observación para llevar a cabo la 

observación estructurada de las interacciones de los estudiantes en la página de Facebook 

"ComunicUNS". Este instrumento permitió la recolección de datos cuantitativos sobre las 

interacciones registradas en la página, como el número de "me gusta", comentarios, 

compartidos y otras formas de interacción, durante el semestre 2023-II. La ficha de 

observación facilitó la sistematización y organización de estas métricas, lo que permitió 

un análisis detallado del comportamiento de los estudiantes en cuanto a su interacción 

con el contenido. 

 

La ficha de observación fue también validada por expertos en análisis de datos y 

comunicación digital, quienes revisaron la pertinencia de los indicadores seleccionados 
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para medir las interacciones. Este proceso de revisión permitió asegurar que las categorías 

y métricas incluidas en el instrumento fueran adecuadas y precisas. 

 

Posteriormente, se llevó a cabo la observación estructurada de todas las 

publicaciones realizadas en la página de Facebook ComunicUNS durante el semestre 

2023-II. Los datos correspondientes a las interacciones (número de "me gusta", 

comentarios, compartidos, etc.) fueron registrados en una hoja de cálculo diseñada para 

este propósito. Además, se tomaron capturas de pantalla de cada publicación como 

respaldo y evidencia documental.  

 

Los datos recogidos mediante la observación estructurada fueron procesados en 

Excel, permitiendo el análisis de las métricas cuantitativas obtenidas (número de "me 

gusta", comentarios, compartidos, formatos de punlicaciones que tienen mas interacción, 

etc.) con el fin de identificar patrones y tendencias de interacción. 

 

Después de haber realizado el análisis separado de los datos de la encuesta y de la 

observación estructurada, los resultados se integraron en la fase de discusión de la 

investigación. Esta integración permitió comparar las percepciones y actitudes subjetivas 

de los estudiantes, obtenidas a través de la encuesta, con los datos objetivos de interacción 

observados en la página de Facebook. Esta comparación facilitó la identificación de 

similitudes o discrepancias entre lo que los estudiantes percibían sobre el contenido de la 

página y su comportamiento real en términos de interacción.  

3.10. Tratamiento estadístico  

Una vez culminada la etapa de recopilación de datos, se procedió a aplicar el 

tratamiento estadístico correspondiente tanto para la encuesta como para los datos 

obtenidos a través de la observación estructurada registrada en la hoja de cálculo. En 

primer lugar, se generó una base electrónica destinada a la organización y 

almacenamiento de los datos recopilados, tanto de la encuesta con escala de Likert como 

de las formas de interacciones observadas en las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS durante el semestre 2023-II. Según Hernández et al. (2014), el uso de bases 

electrónicas permite estructurar los datos de manera ordenada, lo que facilita el 

procesamiento y análisis subsecuente de la información (p. 218). 

 



65 
 

Tratamiento de la encuesta (escala de Likert): El análisis inicial de los datos de la 

encuesta utilizó estadística descriptiva para organizar y sintetizar los resultados. De 

acuerdo con Hernández et al. (2014), este tipo de análisis permite describir el 

comportamiento de las variables mediante tablas de frecuencias y gráficos que 

proporcionan una visión cuantitativa clara de los patrones de respuestas. Los resultados 

de la encuesta se analizaron utilizando software estadístico IBM SPSSV.25, en donde se 

calcularon frecuencias, promedios y porcentajes, lo cual permitió describir la percepción 

y actitudes de los estudiantes hacia el contenido de la página de Facebook ComunicUNS. 

 

La transformación de los datos en tablas de frecuencia y gráficos proporcionaron 

una comprensión inicial de las características y comportamientos de las actitudes de los 

estudiantes de Comunicación Social hacia la página de Facebook "ComunicUNS". En 

este sentido, tal como lo menciona Hernández et al. (2014), una vez que los datos han 

sido codificados, transferidos a una matriz y sometidos a un proceso de revisión para 

corregir errores, el investigador se encuentra en condiciones de avanzar al análisis de los 

datos (p. 272). La ejecución cuidadosa de esta fase del estudio permitió obtener resultados 

para la interpretación y conclusiones finales del estudio. 

 

Tratamiento de la observación estructurada (ficha de observación): Para el caso 

de la ficha de observación, en la cual se registraron todas las interacciones en las 

publicaciones de la página de Facebook, también se aplicó estadística descriptiva como 

paso inicial. Hernández et al. (2014) indican que la estadística descriptiva es ideal para 

sintetizar grandes volúmenes de datos, lo cual resulta crucial en este caso debido a la gran 

cantidad de publicaciones e interacciones observadas durante el semestre (p. 220). Los 

datos recopilados sobre el número de "me gusta", comentarios, y compartidos se 

organizaron en una matriz que permitió su fácil manejo y análisis. 

 

Se generaron tablas de frecuencia para cada tipo de froma de  interacción, lo cual 

facilitó la identificación de las publicaciones que generaron mayores niveles de 

interacción. De acuerdo con Kerlinger y Lee (2002), las tablas de frecuencia permiten 

representar la distribución de los datos y observar las tendencias predominantes dentro 

del conjunto (p. 108). Además, se elaboraron gráficos comparativos para visualizar de 

forma clara el comportamiento de los estudiantes en términos de interacción objetiva. 

Esta representación gráfica posibilitó detectar patrones de participación de los 
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estudiantes, facilitando el análisis de qué tipo de contenido fue más efectivo en generar 

interacción. 

 

La ejecución cuidadosa de estas fases del estudio permitió obtener resultados que 

son fundamentales para la interpretación y las conclusiones finales del estudio, facilitando 

así la identificación de áreas de mejora en la gestión del contenido publicado en la página 

de Facebook "ComunicUNS". 

 

Este tratamiento estadístico combinado proporcionó una base sólida para 

interpretar las actitudes y comportamientos de los estudiantes de Comunicación Social 

respecto al contenido de la página ComunicUNS, permitiendo establecer conclusiones 

más integrales y fundamentadas en la comparación entre actitudes y comportamientos 

observados. 

3.11. Compromiso ético  

La investigación se llevó a cabo en estricto apego a los principios fundamentales de 

la investigación científica, siguiendo específicamente los procedimientos adecuados de la 

investigación cuantitativa. 

 

Asimismo, se emplearon de manera adecuada las fuentes de información consultadas, 

citando correctamente las referencias y respetando los derechos de autor, de acuerdo con 

las normas de la APA 7ma edición. 

 

Se garantizó la originalidad del estudio y se veló por la transparencia y legitimidad de 

los datos que se recopilaron, analizaron y consignaran en la presente investigación. 

Además, se cumplieron las normas y regulaciones éticas establecidas por la institución 

académica, así como las directrices éticas relevantes para la investigación científica.  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4. Resultados  

4.1.Resultados por objetivos  

Tabla  1 

OBJETIVO 01  

Describir la percepción de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad 

Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook ComunicUNS, 

durante el semestre 2023-II. 

 ¿Los post de la página de Facebook 

ComunicUNS son impactantes y captan 

su interés como usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.6 

Casi nunca 56 33.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 12 7.1 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

 ¿Los reels de la página de Facebook 

ComunicUNS muestran información 

relevante y captan su interés como 

usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 11.8 

Casi nunca 121 71.6 

A veces 28 16.6 

Casi siempre 0 0.0 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

 ¿Las historias de la página de Facebook 

ComunicUNS son cercanas y captan su 

interés como usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0.0 

Casi nunca 90 53.3 

A veces 79 46.7 

Casi siempre 0 0.0 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 
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 Las transmisiones en vivo de la página 

de Facebook ComunicUNS son 

didácticas, ¿entretenidas y promueven 

su interacción como usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 60 35.5 

Casi nunca 103 60.9 

A veces 6 3.6 

Casi siempre 0 0.0 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

 ¿Usted considera que el formato de 

texto en las publicaciones de la página 

de Facebook ComunicUNS es ameno y 

conecta con el usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 5.9 

Casi nunca 93 55.0 

A veces 65 38.5 

Casi siempre 1 0.6 

Total 169 100.0 

 ¿Las publicaciones con formato de 

imágenes son de su preferencia y con las 

que más interactúa en la página de 

Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.4 

Casi nunca 68 40.2 

A veces 97 57.4 

Casi siempre 0 0.0 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

 ¿Las publicaciones con formato de 

video son de su preferencia y con las 

que más interactúa en la página de 

Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0.0 

Casi nunca 66 39.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 
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 ¿Usted considera que el tono 

comunicacional utilizado por la página 

de Facebook ComunicUNS es 

amistoso, corporativo e informativo? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.6 

Casi nunca 56 33.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 12 7.1 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

 ¿Usted considera que el tono 

comunicacional utilizado por la página 

de Facebook ComunicUNS es 

emocional, cercano y humorìstico? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 11.8 

Casi nunca 121 71.6 

A veces 28 16.6 

Casi siempre 0 0.0 

Siempre 0 0.0 

Total 169 100.0 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto a las percepciones sobre el contenido publicado en la página 

de Facebook ComuninUNS por parte de los estudantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional 
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Figura 1 

Distribuciones de las percepciones de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la 

página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

 

Nota. El gráfico muestra las percepciones de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS. Fuente: Tabla 
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Interpretación 

La evaluación de la página de Facebook ComunicUNS, basada en una encuesta a 

169 usuarios, revela que el contenido de la pagina de Facebook Comunicuns es poco 

impactante ante la percepción de los estudiantes . Las publicaciones generales captan el 

interés ocasionalmente (59.2%), y rara vez generan un impacto significativo (33.1%). Los 

reels no son relevantes para la mayoría, ya que el 71.6% de los encuestados rara vez 

encuentran valor en ellos. Las historias atraen moderadamente al 46.7% de los usuarios, 

pero más de la mitad rara vez las encuentra interesantes. Las transmisiones en vivo no 

fomentan mucha interacción, con un 60.9% de los usuarios que nunca las encuentra 

interesantes. 

El formato de texto conecta esporádicamente con el 55% de los usuarios, mientras 

que las imágenes resultan ligeramente más atractivas para el 57.4%. Los videos reciben 

una interacción ocasional, aunque casi el 40% rara vez dice engancharse con este formato. 

En cuanto al tono comunicacional, se percibe como amistoso solo a veces por el 59.2% 

de los encuestados, y el carácter humorístico es casi nunca evidente para el 71.6% de 

ellos. 

En general, los resultados indican que ante la percepción de los estudiantes de 

Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa, el contenido de la página de 

Facebook ComunicUNS no está logrando conectar y captar su interés y propiciar una 

mayor interacción de la que se evidencia . Hay una tendencia clara hacia la falta de interés 

y relevancia en la mayoría de los formatos y tipos de contenido analizados. Esto sugiere 

la necesidad de realizar ajustes significativos en la estrategia de contenido, enfocándose 

en formatos más atractivos y en un tono comunicacional que realmente conecte con las 

expectativas, preferencias de los estudiantes y genere compromiso con la página de 

Facebook Comunicuns, dando lugar a altos niveles de interacción y una comunidad 

virtual sólida. 
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Tabla  2 

OBJETIVO 02  

Describir el uso de las formas de reacciones de los estudiantes de Comunicación social 

de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

 Reacciones 

Nº De 

publicaciones 

Tipo de  

contenido 

Me 

gusta 

Me 

encanta 

Me 

enoja 

Me 

entristece 

Me 

importa 

Me 

sorprende 

Me 

divierte 

57 Post 1028 520 0 0 33 20 1 

10 Reel 87 520 0 0 33 20 1 

4 Transmisisones 

en vivo 

1028 520 0 0 33 20 1 

 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto al uso de las  formas de reacciones con el contenido publicado 

en la página de Facebook ComuninUNS por parte de los estudantes de Comunicación Social de la 

Universidad Nacional. 

Figura 2 

Distribución del uso de las formas de reacciones de los estudiantes de Comunicación 

Social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de 

Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II 

  

Nota. El gráfico muestran la distribución de hallazgos sobre las formas de reacciones de los estudiantes de 

Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS. Fuente: Tabla 2. 
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Tabla  3  

El uso de la forma de dejar comentarios de los estudiantes de Comunicación social de la 

Universidad Nacional del Santa respecto al contenido publicado de la página de 

Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

 

 

 

 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto al uso de las  forma de interacción de dejar comentarios  

respecto al contenido publicado en la página de Facebook ComuninUNS por parte de los estudantes de 

Comunicación Social de la Universidad Nacional. 

Figura 3 

Distribución del uso de las formas de interacción de dejar comentarios de los 

estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa respecto al 

contenido de la página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II 

 

 

Nota. El gráfico muestran la distribución de hallazgos sobre cuantos comentarios los estudiantes dejaron 

en las diferentes publicaciones realizadas en la pagina de Facebook respecto al contenido.Fuente: Tabla 3. 
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Tabla  4  

El uso de la forma de interacción de cuntas veces los estudiantes de Comunicaciòn 

Social compartieron el contenido publicado en  la página de Facebook ComunicUNS, 

durante el semestre 2023-II 

 

 

 

 

 

 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto al uso de las  forma de interacción de compartir el contenido 

publicado en la página de Facebook ComuninUNS por parte de los estudantes de Comunicación Social de 

la Universidad Nacional. 

 

Figura 4 

Distribución del uso de las formas de interacción de comparir el contenido publicado 

en la pagina de  Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II por los 

estudiantes de dicha carrera.  

 

 

Nota. El gráfico muestran la distribución de hallazgos sobre cuantas veces los estudiantes compartieron el 

contenido publicado en la pagina de Facebook comunicUNS, durante el semestres 2023 II.Fuente: Tabla 4. 
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Tabla  5 

El uso de la forma de interacción de cuntas veces los estudiantes de Comunicaciòn 

Social mensionaron y/o etiquetaron a la pagina o un amigo en el contenido  publicado 

en  la página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II.  

 

Nº De 

publicaciones  

Tipo de contenido  Menciones  y/o etiquetas  

57 Post  12 

10 Reel  0 

4 Transmisisones en vivo  0 

 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto a cuntas veces los estudiantes de Comunicaciòn Social 

mencionan y/o etiquetan a un amigo o pagina en las diferentes publicaciones de la página de Facebook 

ComuninUNS.  

Figura 5 

Distribución del uso de las formas de interacción de cuntas veces los estudiantes de 

Comunicaciòn Social mensionaron y/o etiquetaron a la pagina o un amigo en el 

contenido  publicado en  la página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 

2023-II.   

 

 

Nota. El gráfico muestran la distribución de hallazgos sobre cuantas veces los estudiantes mencionaron y/o 

etiquetaron a un amigo en las publicaciones en la pagina de Facebook comunicUNS, durante el semestres 

2023 II.Fuente: Tabla  5. 
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Interpretación 

 Me gusta (55,24%) 

Interpretación: Esta interacción es la más utilizada, representando más de la mitad 

del total. El uso predominante de "Me gusta" sugiere que los estudiantes muestran una 

aceptación generalizada hacia los contenidos de la página ComunicUNS, pero sin un 

compromiso emocional fuerte. Este patrón puede indicar que los estudiantes consideran 

que los temas presentados son relevantes para ellos, ya sea en lo académico o en el 

contexto social de su carrera, pero el contenido no necesariamente provoca emociones 

intensas. El hecho de que esta reacción se utilice tan ampliamente podría también señalar 

una costumbre o hábito entre los estudiantes de utilizar "Me gusta" como una respuesta 

estándar para reconocer que han visto o leído una publicación sin expresar una emoción 

específica. 

 Me encanta (31,72%) 

Interpretación: La reacción "Me encanta" es la segunda más utilizada, con casi un 

tercio del total de interacciones. Esto indica que ciertos contenidos de ComunicUNS 

logran resonar emocionalmente con los estudiantes, inspirando un nivel de conexión más 

alto que un simple "Me gusta". Es probable que las publicaciones que reciban esta 

reacción presenten logros importantes, actividades especiales o eventos significativos, 

como el viaje de estudios del 4 de octubre. La elección de esta reacción podría estar 

asociada a la identidad profesional de los estudiantes, ya que el contenido que refuerza el 

sentido de pertenencia a la carrera o destacados logros grupales parece atraer una reacción 

más emocional y de mayor aprecio. Esto muestra que los estudiantes responden con más 

entusiasmo hacia temas que valoran profundamente y que tienen un impacto en su 

desarrollo profesional y académico. 

 Me enoja (0,00%) 

Interpretación: La ausencia de la reacción "Me enoja" en las interacciones refleja 

que el contenido de la página no genera malestar o desaprobación en la comunidad 

estudiantil. Esto es positivo para el manejo de la página, ya que indica que los estudiantes 

no encuentran temas que les parezcan polémicos o inapropiados. Esta falta de reacciones 

negativas sugiere una alineación entre los contenidos compartidos en la página y las 

expectativas o intereses de los estudiantes de Comunicación Social. El ambiente de la 



78 
 

página parece ser percibido como seguro y acorde a los valores de la comunidad, lo cual 

contribuye a una percepción de ComunicUNS como un espacio de información y 

conexión sin conflicto. 

 Me entristece (0,05%) 

Interpretación: Con solo una reacción "Me entristece", esta forma de interacción 

prácticamente no aparece en el registro de interacciones, lo que sugiere que los contenidos 

de la página ComunicUNS no abordan temas que generan tristeza o pena en los 

estudiantes. Esta única reacción podría estar relacionada con alguna publicación 

particular que mencione un tema emocionalmente sensible, aunque es excepcional. En 

general, esta ausencia indica que el contenido de ComunicUNS mantiene un tono 

optimista o neutral. Esto puede ser una decisión consciente para asegurar que la página 

actúe como un recurso motivador e informativo en lugar de enfocarse en situaciones o 

noticias que provocan emociones negativas. 

 Me importa (1,83%) 

Interpretación: El 1.83% de interacciones corresponde a "Me importa", lo cual es 

bajo, pero sugiere que ciertos contenidos de la página ComunicUNS logran destacar como 

de relevancia personal o emocional para algunos estudiantes. Esta reacción es una señal 

de que algunos temas pueden ser percibidos como significativos a nivel de apoyo o 

empatía, posiblemente publicaciones que abordan logros personales, esfuerzos 

colectivos, o eventos que promueven un sentido de comunidad. A pesar de su baja 

frecuencia, esta interacción indica que los estudiantes encuentran valor en contenidos que 

reflejan esfuerzo o apoyo entre colegas y, aunque pocos, los que utilizan esta reacción 

muestran un compromiso emocional con esos temas. 

 Me sorprende (1,05%) 

Interpretación: La reacción "Me sorprende" aparece en un 1.05% de las 

interacciones, sugiriendo que los estudiantes encuentran ciertos contenidos inesperados o 

novedosos en la página. Este tipo de reacción podría asociarse a publicaciones que 

muestran logros inesperados, actividades fuera de lo común, o anuncios de eventos 

especiales. Por ejemplo, el viaje de estudios a Lima podría haber sido visto como una 

oportunidad interesante y diferente, generando sorpresa entre algunos estudiantes. La 

presencia de esta reacción, aunque baja, demuestra que ComunicUNS ocasionalmente 
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logra captar la atención de los estudiantes con contenidos que rompen la rutina o 

presentan nuevas experiencias académicas o profesionales. 

  Me divierte (0,32%) 

Interpretación: La reacción "Me divierte" es una de las menos frecuentes (0.32%), 

lo que sugiere que el contenido de la página no se enfoca en temas de entretenimiento o 

humor. Esta baja proporción es indicativa de un enfoque más serio o informativo, y de 

que los estudiantes no perciben la página como un espacio de contenido divertido. Si bien 

esta reacción es escasa, su presencia sugiere que algunos estudiantes encuentran un toque 

de humor o diversión en ocasiones, posiblemente en publicaciones de tono ligero o en 

comentarios sobre eventos sociales. En conjunto, esta baja frecuencia refuerza la idea de 

que ComunicUNS prioriza un tono formal y educativo. 

 Comentarios (3,48%) 

Interpretación: Los comentarios, que constituyen el 3.48% del total de 

interacciones, indican una participación limitada en la forma de respuestas escritas. La 

acción de comentar implica un compromiso más activo que otras reacciones, y su bajo 

porcentaje puede interpretarse como una señal de que los estudiantes prefieren una 

interacción pasiva con el contenido. Es posible que el tipo de contenido publicado no 

genere suficiente interés para fomentar una conversación o debate entre los estudiantes. 

Esto también podría reflejar una preferencia por el consumo de contenido visual y de fácil 

interpretación, como las publicaciones de imágenes o eventos, sobre contenidos que 

requieran discusión o participación directa. 

 Compartidos (5,77%) 

Interpretación: La reacción de "Compartidos" con un 5.77% indica que, aunque 

no predominante, existen contenidos en la página que los estudiantes consideran valiosos 

para compartir con otros. Esta reacción es clave, ya que sugiere que algunos temas 

resuenan a nivel colectivo y son lo suficientemente importantes como para ser difundidos. 

Los temas de interés que los estudiantes han compartido podrían incluir eventos de 

relevancia, logros estudiantiles o publicaciones sobre oportunidades académicas. El 

hecho de que se comparta contenido demuestra que la página tiene un papel en la 

extensión de la comunidad de estudiantes de Comunicación Social, haciendo que la 

información llegue a un público más amplio fuera de la propia página. 
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 Menciones y/o etiquetas (0,55%) 

Interpretación: Las menciones y etiquetas, representando solo el 0.55% de las 

interacciones, son mínimas. Esta baja frecuencia puede indicar que los estudiantes no ven 

la necesidad de involucrar directamente a sus compañeros en el contenido de 

ComunicUNS. Las menciones y etiquetas suelen darse en contenidos que fomentan un 

sentido de conexión o que tienen una relevancia directa para la persona etiquetada. La 

escasez de esta interacción podría reflejar una percepción del contenido como relevante 

a nivel general, pero no tan personal como para incentivar que los estudiantes llamen 

directamente la atención de otros en la plataforma. 
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Tabla  6 

OBJETIVO 03 

Determinar el nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación social de la 

Universidad Nacional del Santa respecto a su compromiso con el contenido de la 

página de Facebook ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

Avanzado 0 0% 

Intermedio 54 32% 

Básico 115 68% 

Total 169 100% 

Nota. La tabla muestra las respuestas respecto al nivel de interacción de los estudiantes de Comunicación 

social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook ComunicUNS, 

durante el semestre 2023-II. 

 

Nota. El gráfico muestran la distribución de hallazgos sobre el nivel de interacción de los estudiantes de 

Comunicación social de la Universidad Nacional del Santa respecto al contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS, durante el semestre 2023-II. Fuente: Tabla 6. 
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Interpretación 

La interpretación de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los 

estudiantes de Comunicación Social durante el ciclo 2023-II permite analizar el nivel de 

interacción y compromiso de los estudiantes con el contenido de la página de Facebook 

ComunicUNS. La distribución de los niveles de interacción es la siguiente: 

 Nivel de Interacción Básico (68%) 

La mayoría de los estudiantes, un 68% equivalente a 115 personas, se encuentra 

en el nivel de interacción básico. Este nivel incluye acciones simples como reaccionar a 

publicaciones con "Me gusta" o "Me encanta", así como realizar comparticiones y 

comentarios ocasionales. Este comportamiento refleja un interés moderado por el 

contenido de la página, pero con un nivel de compromiso bajo, en el que los estudiantes 

se limitan a consumir y reaccionar a las publicaciones sin involucrarse activamente en 

conversaciones o interacciones prolongadas. Este alto porcentaje en el nivel básico 

sugiere que los estudiantes perciben la página principalmente como una fuente de 

información, pero no como un espacio para la participación o el diálogo profundo. 

 Nivel de Interacción Intermedio (32%) 

Un 32% de los estudiantes, equivalente a 54 personas, se ubica en el nivel de 

interacción intermedio. Este nivel implica un compromiso más significativo, evidenciado 

a través de comentarios más elaborados y menciones a otros usuarios en las publicaciones. 

Estos estudiantes muestran un mayor interés y una conexión emocional o intelectual hacia 

ciertos contenidos específicos, como temas de interés colectivo o eventos que reflejan su 

identidad académica, entre ellos el viaje de estudios realizado en octubre. La interacción 

en este nivel indica que algunos contenidos logran captar la atención de manera que 

motiva a los estudiantes a participar activamente y contribuir a la conversación, lo cual 

evidencia un compromiso con la comunidad y los temas abordados en la página. 

 Nivel de Interacción Avanzado (0%) 

Los resultados muestran que ningún estudiante alcanzó el nivel avanzado de 

interacción, con una frecuencia de 0. Este nivel implica una participación constante y 

profunda, donde los usuarios contribuyen activamente generando contenido propio, 

participando en encuestas o creando discusiones dentro de la página. La falta de 

estudiantes en este nivel sugiere que la página de Facebook ComunicUNS no está 
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fomentando un tipo de interacción que invite a los estudiantes a involucrarse de manera 

colaborativa o creativa. Esto podría deberse a que el contenido y el diseño de las 

publicaciones no están orientados a facilitar interacciones avanzadas, limitando la 

percepción de los estudiantes de la página como un espacio informativo más que como 

una comunidad activa y participativa. 

Por lo tanto estos resultados evidencian que el compromiso y la participación de 

los estudiantes en la página de Facebook ComunicUNS se distribuyen principalmente en 

los niveles básico e intermedio, con una mayoría significativa en el nivel básico (68%). 

Esto refleja que, aunque los estudiantes interactúan con el contenido, la mayoría lo hace 

de manera superficial, mostrando un bajo nivel de implicación emocional y social. Solo 

una minoría alcanza el nivel intermedio, lo que sugiere que el contenido de la página logra 

captar la atención de algunos estudiantes en temas específicos, pero sin alcanzar el grado 

de compromiso profundo que caracterizaría el nivel avanzado. 

Estos hallazgos indican que, si el objetivo de la página ComunicUNS es fomentar 

un mayor sentido de comunidad y compromiso, sería beneficioso implementar estrategias 

que promuevan la interacción avanzada, como encuestas, concursos, publicaciones 

participativas o contenidos que invitan a la creación de diálogos ya la participación activa. 

 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

Los resultados de esta investigación revelan una interacción selectiva y, en 

general, baja de los estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del 

Santa con el contenido publicado en la página de Facebook ComunicUNS durante el 

semestre 2023-II. Para abordar los objetivos específicos planteados, la discusión examina 

el nivel de compromiso y el tipo de interacción que los estudiantes realizan en la página, 

permitiendo comprender la percepción que tienen de este espacio virtual como fuente de 

información y comunidad. 

Objetivo específico 1: Describir la percepción de los estudiantes respecto al 

contenido de la página de Facebook ComunicUNS 

Los resultados muestran que la percepción de los estudiantes hacia el contenido 

de la página ComunicUNS es mayormente moderada, con un 59.2% de ellos afirmando 

que los posts captan su interés “a veces,” mientras que formatos como reels y 
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transmisiones en vivo presentan una percepción más baja, con un 71.6% y un 60.9% 

respectivamente respondiendo “casi nunca.” Según Pinedo (2016), la percepción de 

relevancia es clave para motivar la interacción en plataformas sociales, ya que esta se 

construye sobre la alineación entre el contenido y las expectativas emocionales o 

intelectuales de la audiencia. 

Estudios previos como los de Mejía (2020) y Ribeyro (2020) destacan que los 

usuarios se involucran más activamente con contenido que consideran útil, atractivo y 

relevante para sus necesidades. Sin embargo, los resultados de esta investigación reflejan 

que la estrategia actual de ComunicUNS no logra conectar consistentemente con los 

intereses de los estudiantes, lo que podría deberse a una falta de segmentación o enfoque 

en el diseño de los contenidos. 

Estos hallazgos sugieren que, aunque los estudiantes perciben ciertos formatos 

como útiles en ocasiones, hay una desconexión significativa entre las expectativas de la 

audiencia y los contenidos ofrecidos. Para mejorar esta percepción, se requiere 

diversificar los formatos y adaptar los temas de las publicaciones a las necesidades 

académicas y profesionales de los estudiantes. 

Objetivo específico 2: Describir el uso de las formas de interacción de los 

estudiantes respecto al contenido de la página 

En cuanto a las formas de interacción, la reacción más frecuente fue "me gusta" 

(55.24%), seguida de "me encanta" (31.72%). Interacciones más complejas como 

comentarios (3.48%), compartidas (5.77%) y menciones (0.55%) fueron escasas, y no se 

registraron reacciones de "me enoja". Esto coincide con lo señalado por Guevara, Botero 

y Castro (2015), quienes clasifican estas interacciones como parte del nivel básico de 

participación. La baja frecuencia de interacciones intermedias y la ausencia de 

interacciones avanzadas indica que el compromiso emocional y cognitivo de los 

estudiantes con el contenido es limitado. 

Antecedentes como los de Sotelo (2017) y Valera (2022) subrayan que la 

relevancia y la utilidad percibida del contenido son fundamentales para incrementar la 

interacción. Los estudiantes prefieren contenidos que resalten logros, experiencias 

grupales y temas relacionados con su formación profesional. Esto explica por qué 

publicaciones específicas, como el viaje de estudios a Lima, tuvieron un mayor impacto 

en comparación con otras que pasaron desapercibidas. 
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Las formas de interacción de los estudiantes reflejan un consumo pasivo del 

contenido, con baja implicación en interacciones que demandan más tiempo o esfuerzo. 

Esto sugiere la necesidad de rediseñar las publicaciones para incluir elementos que inviten 

a la participación activa, como preguntas abiertas, concursos o contenido emocionalmente 

resonante. 

Objetivo específico 3: Determinar el nivel de interacción de los estudiantes 

respecto a su compromiso con el contenido 

Los resultados indican que la mayoría de los estudiantes (68%) se encuentran en 

un nivel de interacción básico, mientras que un 32% alcanzó un nivel intermedio y ningún 

estudiante llegó al nivel avanzado. Según Pinedo (2016), los niveles avanzados implican 

una participación activa y creativa, como la generación de contenido propio o el 

involucramiento en discusiones significativas. La ausencia de este nivel en ComunicUNS 

sugiere que el contenido no ofrece suficientes incentivos para fomentar un compromiso 

más profundo. 

Comparando con antecedentes como los de Mejía (2020), quien destaca que una 

comunicación efectiva en redes sociales debe crear un sentido de comunidad, los 

resultados de esta investigación evidencian que la página no está cumpliendo plenamente 

con esta función. Aunque algunos estudiantes muestran interés por ciertas publicaciones, 

la falta de estrategias para fomentar interacciones más complejas limita el potencial de la 

página como un espacio de participación activa. 

Estos datos revelan que la estrategia actual de contenido promueve interacciones 

básicas pero no logra desarrollar un sentido de pertenencia o un compromiso continuo 

con la página. Para abordar este desafío, se sugiere implementar dinámicas interactivas 

que involucren tanto a estudiantes como a docentes, creando oportunidades para el 

diálogo y la co-creación de contenido. 

Discusión general y comparación teórica. 

En el contexto de la teoría de la interacción en Facebook y la teoría del apego, los 

hallazgos reflejan un desafío significativo para la página ComunicUNS en cuanto a 

satisfacer las necesidades de pertenencia y reconocimiento de los estudiantes. La baja 

interacción avanzada y el predominio de interacciones básicas señalan que los estudiantes 

no encuentran en la página un espacio para satisfacer necesidades psicológicas de 
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conexión y expresión, como proponen Pérez (2017) y Rizo (2006). En línea con la teoría 

del apego de Bowlby, aplicada a redes sociales por autores como Tinajero, la falta de 

respuestas significativas y de contenido que incite al apego emocional en la página parece 

limitar la participación de los estudiantes y su interés en formar parte de una comunidad 

activa. 

Por lo tanto la interacción de los estudiantes de Comunicación Social de la 

Universidad Nacional del Santa con la página de Facebook ComunicUNS durante el 

semestre 2023-II fue mayormente superficial y ocasional, evidenciando una falta de 

interés en participar de manera más profunda. La necesidad de revisar y ajustar las 

estrategias de contenido para captar la atención de los estudiantes se hace evidente, 

especialmente para alinear la oferta de contenido con las expectativas y necesidades de 

una audiencia universitaria. Desarrollar publicaciones más interactivas y de valor 

colectivo podría fomentar niveles de interacción más avanzados, incrementando el 

compromiso y, en última instancia, fortaleciendo la identidad y el sentido de comunidad 

entre los estudiantes. 
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones  

 Bajo nivel de interacción en formatos y contenidos específicos: Los 

estudiantes de Comunicación Social de la Universidad Nacional del Santa 

interactúan de manera esporádica y superficial con el contenido de la 

página de Facebook ComunicUNS. La mayoría de los estudiantes 

participa de forma limitada, principalmente a través de reacciones básicas 

como "me gusta" y "me encanta", mientras que el tipo de contenido como 

los reels y las transmisiones en vivo obtienen una respuesta mínima. Este 

comportamiento sugiere que los estudiantes no encuentran estos formatos 

suficientemente atractivos o relevantes para dedicarles su atención e 

interacción. 

 Preferencia por publicaciones con contenido visual y textual básico: Los 

resultados muestran una ligera preferencia por las publicaciones en 

formato de imágenes y texto, que generan una respuesta positiva 

moderada. Sin embargo, esta respuesta no es lo suficientemente alta como 

para generar una interacción constante, lo que sugiere una falta de 

identificación con el contenido publicado. Estos datos subrayan la 

importancia de adaptar el formato y el estilo de las publicaciones a los 

intereses específicos de los estudiantes, para fomentar un mayor nivel de 

participación. 

 Percepción del tono comunicacional poco atractivo: Los estudiantes 

perciben el tono comunicacional de la página como amigable, corporativo 

e informativo, pero encuentran que carecen de cercanía y humor, 

elementos que pueden ser fundamentales para aumentar la interacción y 

retención de la audiencia. La falta de un tono más cercano o emotivo 

podría estar contribuyendo a que los estudiantes no se sientan plenamente 

identificados con el contenido y no lo perciban como un espacio de 

expresión y comunidad. Esto destaca la necesidad de explorar un enfoque 

comunicacional más dinámico y alineado con las expectativas 

emocionales de los estudiantes. 
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 Prevalencia del nivel de interacción básica y ausencia de interacción 

avanzada: La mayoría de los estudiantes (68%) se encuentra en un nivel 

de interacción básica, lo que implica que su participación se limita a 

reacciones sin un compromiso mayor. Solo el 32% se ubica en el nivel 

intermedio, mientras que no se registraron estudiantes en el nivel 

avanzado. Esto evidencia una desconexión entre el contenido de la página 

y las expectativas de los estudiantes, lo cual sugiere que la página 

ComunicUNS no está logrando cultivar una comunidad activa y 

comprometida que consolide una interacción avanzada. Los resultados 

resaltan la importancia de diseñar estrategias de contenido que promuevan 

una interacción más significativa y que incluyan oportunidades para que 

los estudiantes contribuyan de forma creativa y colaborativa. 

 

Se concluye que es fundamental revisar la estrategia de contenido para que se 

adapte de manera óptima a las preferencias de la audiencia. Incluir formatos que 

promuevan la participación activa y desarrollar un tono comunicional más cercano y 

atractivo puede contribuir a fomentar una comunidad digital en la que los estudiantes se 

sientan motivados a interactuar de manera más comprometida y significativa, 

fortaleciendo así el sentido de pertenencia y conexión con la página. . 

5.2. Recomendaciones 

Las siguientes recomendaciones van dirigidas a los creadores de contenido de la pagina y 

administradores de la pagina.  

 Crear una sección de “Estudiantes en Acción” 

Esta sección puede destacar proyectos, investigaciones o logros de los estudiantes 

actuales. Publicaciones que muestran los trabajos o experiencias de los estudiantes en el 

campo de la comunicación pueden incentivar el orgullo y el sentido de pertenencia y 

promover la interacción. Por ejemplo, entrevistas breves a estudiantes destacados, 

reportajes de sus prácticas o proyectos creativos en curso no solo les permiten compartir 

su trabajo, sino que también inspirarán a otros a involucrarse en actividades similares. 

Esta estrategia ayuda a visibilizar el talento estudiantil y refuerza el valor de la comunidad 

académica. 

 Organizar “Retos de Comunicación” mensuales con participación activa 
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Iniciar desafíos que inviten a los estudiantes a crear contenido sobre temas específicos, 

como el Día Mundial de la Radio, el periodismo digital o el diseño gráfico, podría ser una 

excelente manera de incentivar la interacción. Los retos podrían involucrar la creación de 

memes, videos cortos, fotografías o redacciones y ser compartidos en la página con el 

hashtag del reto. Los trabajos más creativos podrían destacarse, y se puede establecer un 

sistema de votación para que otros estudiantes elijan a los ganadores, aumentando así el 

sentido de comunidad y competencia amistosa y por ende generar más tráfico e 

interacción del contenido de la página. 

 Implementar encuestas interactivas sobre temas de interés actual 

Realizar encuestas que aborden temas de interés académico o cultural en comunicación, 

como las tendencias en medios digitales o la ética en el periodismo, no solo invita a los 

estudiantes a interactuar sino también a expresar sus opiniones. Estas encuestas pueden 

ser cortas y presentarse como “Preguntas del Día” o “Encuestas de Opinión”, lo que 

permite a los estudiantes expresar sus puntos de vista, conocer la perspectiva de otros y 

fortalecer el vínculo con la comunidad. 

 Establecer una serie de publicaciones “Aprendiendo de Expertos” 

Esta serie podría presentar entrevistas o citas de profesionales y docentes destacados en 

el ámbito de la comunicación, presentando consejos prácticos y reflexiones sobre la 

profesión. Publicaciones con frases o consejos de expertos generan contenido valioso y 

de interés para los estudiantes. Además, se podría invitar a los estudiantes a compartir sus 

reflexiones o dudas sobre el tema en los comentarios, generando un espacio de interacción 

y aprendizaje. 

 Iniciar un “Foro de Opinión Estudiantil” mensual en la página 

Este foro permitiría a los estudiantes discutir temas relevantes en comunicación o en su 

carrera, como los desafíos de la digitalización de los medios o la importancia de la ética 

en la publicidad. Los moderadores pueden abrir temas mensuales en los que los 

estudiantes comparten sus puntos de vista y experiencias, invitándolos a una participación 

más profunda y reflexiva. Esto no solo aumenta la interacción, sino que también ofrece 

una plataforma para que los estudiantes expresen sus pensamientos en un ambiente 

académico y respetuoso. 

 Incorporar un espacio de reconocimiento para “El usuario del Mes” 
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El estudiante que participa activamente en la página, ya sea comentando, compartiendo 

publicaciones o participando en las actividades interactivas, podría recibir un 

reconocimiento digital mensual. Este reconocimiento, visible en la página, fomentaría un 

sentido de comunidad y competencia saludable, incentivando la participación de otros 

estudiantes que quieran ser destacados. Esta iniciativa también ayuda a personalizar la 

interacción y hace que los estudiantes se sientan valorados. 

 Desarrollar un “Calendario de Actividades” con eventos, talleres y actividades 

recomendadas 

Crear un calendario mensual que incluya eventos, seminarios, talleres o actividades 

relevantes para los estudiantes de Comunicación Social puede proporcionar un valor 

adicional a la página. Se podrían agregar recomendaciones de actividades académicas o 

culturales locales, nacionales o en línea. Además, invitar a los estudiantes a comentar 

sobre las actividades que creen asistir o han encontrado interesantes en el pasado genera 

un espacio de intercambio de experiencias y recomendaciones, lo que fortalece el sentido 

de comunidad. 

 Lanzar una serie de “Herramientas y Consejos del Comunicador” 

Crear contenido útil y aplicable en la vida académica y profesional de los estudiantes 

puede aumentar el valor de la página. Publicaciones con recomendaciones de 

herramientas de edición de video, aplicaciones de diseño gráfico, o consejos para escribir 

artículos efectivos pueden incentivar a los estudiantes a interactuar, preguntar y compartir 

sus propias herramientas y consejos en los comentarios. Este enfoque práctico y educativo 

genera una percepción de valor real de la página como recurso académico. 
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Anexo  1: Matriz de consistencia  

Título del Proyecto de 

Investigación 
Formulación Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Interacción de los 

estudiantes de 

Comunicación Social de 

la Universidad Nacional 

del Santa respecto al 

contenido de la página 

de Facebook 

ComunicUNS, durante 

el semestre 2023-II.  

¿Cómo es la interacción 

de los estudiantes de 

Comunicación Social de 

la Universidad Nacional 

del Santa respecto al 

contenido de la página de 

Facebook ComunicUNS, 

durante el semestre 2023-

II? 

 

General: 

Describir la interacción de los 

estudiantes de Comunicación 

Social de la Universidad Nacional 

del Santa respecto al contenido de 

la página de Facebook 

ComunicUNS, durante el semestre 

2023-II   

 

Específicos: 

-Describir la percepción de los 

estudiantes de Comunicación 

Social de la Universidad Nacional 

del Santa respecto al contenido de 

la página de Facebook 

Contenido de la 

Página de 

Facebook 

ComunicUNS 

Tipo de 

Contenido 

Post  

Reels 

 Historias 

Transmisiones en vivo  

Tipo de investigación: 

Básica 

Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativa 

Diseño de 

investigación: 

No experimental 

Alcance de 

investigación: 

Descriptivo. 

Población: 

Departamento: Ancash 

Provincia: Santa 

Distrito: Nuevo 

Chimbote  

Formatos de 

publicación  

Texto  

Imágenes  

Video  

 

Tono 

comunicacional 

Formal  

Informal 

  Interacción 
Formas de 

interacción de 
los estudiantes   

Reacciones  

Comentarios 

Compartidas 

Menciones y/o etiquetas 
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ComunicUNS, durante el semestre 

2023-II. 

-Describir el uso de las formas de 

interacción de los estudiantes de 

Comunicación social de la 

Universidad Nacional del Santa 

respecto al contenido de la página 

de Facebook ComunicUNS, 

durante el semestre 2023-II. 

-Determinar el nivel de interacción 

de los estudiantes de 

Comunicación social de la 

Universidad Nacional del Santa 

respecto a su compromiso con el  

contenido de la página de 

Facebook ComunicUNS, durante 

el semestre 2023-II. 

Niveles de 
interacción de 
los estudiantes  

Básica: 

Frecuencia de interacción 

Participación superficial de los 

seguidores.  

 

Intermedia:  

 

Compartir y exteriorizar el interés 

con el contenido. 

 

Generación de espacios de 

discusión en línea. 

 

Avanzada: 

 

Contribución y soporte en la 

comunidad virtual. 

 

Identificación y compromiso con la 

página y su contenido.  

 

Muestra: 

169 estudiantes de 

Comunicación Social de 

la Universidad Nacional 

del Santa.  

Todas las publicaciones 

realizadasen la pagina de 

Facebook comunicUNS  

durante el semestre 2023 

– II.  

Técnicas e 

instrumentos: 

Encuesta / Cuestionario 

con escala de likert 

Ficaha de observación 

estructurada/ hoja de 

calculo  
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Anexo  2: Relaciòn de alumnos matriculados en el semestre 2023-II, emitido por el DEDA 
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Anexo  3: Cuestionario para conocer el nivel de interacción de los estudiantes   

 

 

 

 

 

E.A.P.  Comunicación Social                                                                             Nº ______ 

 

CUESTIONARIO PARA CONOCER LA INTERACCIÓN DE LOS 

ESTUDIANTES DE COMUNICACIÓN SOCIAL CON LA PÁGINA DE 

FACEBOOK COMUNICUNS 

 

Estimado(a) estudiante, apelamos a su colaboración para responder el siguiente cuestionario. Su 

sinceridad garantizará el éxito de esta investigación y proporcionará aportes para la mejora de la 

Página de Facebook de la escuela.  

Datos del encuestado: Edad: ______   Sexo: ________   Ciclo: ________ 

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes preguntas y marque con un aspa (X) en el 

casillero de la opción que considere conveniente, teniendo en cuenta la siguiente escala valorativa: 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

N°  

ITEMS 
 

Calificación 

1 2 3 4 5 

1 ¿Los post de la página de Facebook ComunicUNS son 

impactantes y captan su interés como usuario?  

 

     

2 ¿Los reels de la página de Facebook ComunicUNS muestran 

información relevante y captan su interés como usuario? 

 

     

3 ¿Las historias de la página de Facebook ComunicUNS son 

cercanas y captan su interés como usuario? 

 

     

4 Las transmisiones en vivo de la página de Facebook 

ComunicUNS son didácticas, ¿entretenidas y promueven su 

interacción como usuario? 

 

     

5 ¿Usted considera que el formato de texto en las publicaciones de 

la página de Facebook ComunicUNS es ameno y conecta con el 

usuario? 
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6 ¿Las publicaciones con formato de imágenes son de su preferencia 

y con las que más interactúa en la página de Facebook 

ComunicUNS? 

 

     

7 ¿Las publicaciones con formato de video son de su preferencia y 

con las que más interactúa en la página de Facebook 

ComunicUNS? 

 

     

8 ¿Usted considera que el tono comunicacional utilizado por la 

página de Facebook ComunicUNS es amistoso, corporativo e 

informativo? 

 

     

9 ¿Usted considera que el tono comunicacional utilizado por la 

página de Facebook ComunicUNS es emocional, cercano y 

humorìstico? 

 

     

10 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me gusta”? 

 

     

11 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me encanta”? 

 

     

12 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me importa”? 

 

     

13 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me enoja”? 

 

     

14 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me entristece”? 

 

     

15 Durante este semestre, al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS, ¿usted 

reaccionó con un “me asombra”? 

 

     

16 Según su experiencia personal con la página, ¿su forma de 

interacción es comentando las publicaciones? 

 

     

17 Según su experiencia personal con la página, ¿su forma de 

interacción es compartiendo las publicaciones? 

 

     

18 Según su experiencia personal con la página, ¿su forma de 

interacción es mencionando a otros seguidores en los comentarios 

de las publicaciones? 

 

     

19 ¿Cuál es su frecuencia de interacción en la página de Facebook 

ComunicUNS? 
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20 Al momento de interactuar con las publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS, ¿usted genera comentarios simples y sin 

detallar en las publicaciones? 

 

     

21 Al momento de interactuar con las publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS, ¿usted prefiere generar reacciones antes 

que comentarios? 

 

     

22 ¿Con qué periodicidad comparte alguna publicación de su interés 

de la página de Facebook ComunicUNS? 

 

     

23 ¿Usted añade comentarios adicionales cuando comparte las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS en su 

biografía? 

 

     

24 

 

 

¿Usted realiza comentarios críticos y detallados en las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS? 

 

     

25 ¿Su forma de interacción genera discusiones constructivas con 

otros usuarios a través de los comentarios de las publicaciones de 

la página de Facebook ComunicUNS? 

     

26 ¿Usted amplía información a otros seguidores a través de sus 

comentarios en las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS? 

 

     

27 ¿Usted desarrolla contenido propio como fotos o videos 

relacionados a la página de Facebook ComunicUNS y al 

publicarlos en sus redes personales, etiqueta a la página? 

 

     

28 ¿Comparte en sus redes personales acerca de su experiencia 

favorable con la página de Facebook ComunicUNS y etiqueta a la 

página? 

 

     

 

¡Agradecemos su participación! 
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Anexo  4: Juicio de expertos de la encuesta: Tabla de evaluciòn de experto 1 
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Anexo  5 : Juicio de expertos de la encuesta: Certificado de validez de contenido de 

experto 1 
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Anexo  6: Juicio de expertos de la encuesta: Tabla de evaluación de experto 2 
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Anexo  7: Juicio de expertos de la encuesta: Certificado de validez de contenido de 

experto 2 
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Anexo  8: Juicio de expertos de la encuesta: Tabla de evaluación de experto 3. 
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Anexo  9: Juicio de expertos de la encuesta: Certificado de validez de contenido de 

experto 3 
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Anexo  10: Juicio de expertos de la hoja de calculo: Tabla de evaluación de experto 1. 
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Anexo  11: Juicio de expertos de la hoja de calculo: Certificado de validez de contenido 

de experto 1 
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Anexo  12: Informe del reporte de turnitin  
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Anexo  13: Base de datos de la encuesta  

N° i1 i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10 i11 i12 i13 i14 i15 i16 i17 i18 i19 i20 i21 i22 i23 i24 i25 i26 i27 i28 

1 3 1 3 1 3 3 3 2 1 2 1 3 2 3 2 1 2 1 3 2 3 2 1 3 3 3 2 2 

2 3 1 3 2 3 3 2 2 1 2 1 2 3 3 2 1 2 1 2 3 3 2 1 3 3 3 2 3 

3 3 1 2 2 3 3 2 2 2 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 2 1 3 2 3 2 3 

4 3 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 1 3 2 3 2 3 

5 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 

6 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 1 2 

7 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 1 2 

8 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 

9 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 1 3 3 2 3 2 2 1 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 

10 3 1 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 

11 3 1 2 3 3 2 2 2 2 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

12 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 4 2 2 3 2 2 3 4 1 3 3 2 3 2 3 

13 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 1 3 3 2 3 1 2 

14 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 1 2 2 2 2 1 2 

15 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

16 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 1 3 3 2 2 3 

17 3 1 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3 2 3 

18 2 1 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 3 

19 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 1 2 3 3 3 2 

20 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 1 2 2 3 2 2 3 1 2 2 3 1 1 3 3 2 3 2 

21 3 2 3 2 3 3 2 2 1 3 1 2 2 3 2 1 3 1 2 2 3 1 2 2 3 3 3 2 

22 3 2 3 2 3 2 3 2 1 3 2 2 3 3 2 1 3 2 2 3 3 1 2 3 3 2 2 3 

23 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 1 3 3 2 3 2 3 

24 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 

25 3 3 2 1 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 1 2 2 2 3 2 3 
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26 2 2 3 1 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 

27 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 

28 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 1 3 2 2 3 2 3 1 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 

29 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 1 2 2 2 3 2 3 1 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 

30 3 2 2 1 3 2 2 3 2 3 1 2 2 2 3 2 3 1 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 

31 2 2 2 1 3 2 2 2 2 3 1 2 3 2 2 2 3 1 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 

32 2 1 2 1 3 2 3 2 1 3 1 3 3 3 2 1 3 1 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 

33 2 1 2 1 2 3 3 4 2 3 1 3 3 3 4 2 3 1 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

34 2 2 3 1 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 

35 3 2 3 2 2 3 3 4 3 2 2 2 3 2 4 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 

36 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

37 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 

38 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 

39 3 2 2 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 

40 3 2 2 1 3 3 2 2 2 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 

41 3 2 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2 3 3 2 2 2 1 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 

42 2 2 3 1 2 3 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 2 1 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 

43 2 2 3 2 2 3 4 3 1 3 1 3 2 2 3 1 3 1 3 2 2 2 3 3 2 3 2 3 

44 2 2 3 2 3 2 3 2 1 3 1 3 2 2 2 1 3 1 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 

45 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 1 3 3 2 3 2 2 1 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 

46 2 2 2 2 4 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 

47 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 1 2 3 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 

48 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 

49 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 3 

50 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 

51 2 2 3 1 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 

52 2 1 3 1 2 2 3 3 1 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 

53 2 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 1 3 2 2 2 2 3 
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54 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 1 3 2 2 2 2 3 

55 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 

56 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 1 3 3 3 2 2 3 1 3 3 2 3 3 3 3 2 

57 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 1 4 3 3 2 2 3 1 4 3 2 3 3 2 3 4 

58 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 

59 3 2 3 1 3 2 2 2 3 2 2 2 2 4 2 3 2 2 2 2 4 2 2 3 3 2 3 4 

60 3 2 3 1 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

61 3 2 3 1 2 2 2 3 2 2 1 2 3 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 2 3 4 3 3 

62 2 2 3 1 2 3 2 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 

63 2 1 3 1 3 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 2 3 2 1 

64 4 2 3 1 3 3 3 4 2 3 1 2 3 3 4 2 3 1 2 3 3 3 2 3 2 2 2 2 

65 3 2 2 2 3 3 3 4 2 3 2 2 3 3 4 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

66 4 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 

67 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 

68 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 

69 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 

70 1 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

71 2 2 3 1 2 3 3 2 1 2 2 2 3 3 2 1 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 

72 2 2 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 

73 3 2 2 1 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 

74 3 1 3 1 3 2 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 3 3 2 3 3 

75 2 1 3 1 3 2 2 3 2 3 1 2 3 2 3 2 3 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 

76 3 2 2 1 3 3 2 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 

77 3 2 2 1 2 3 2 4 2 2 1 2 3 3 4 2 2 1 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 

78 3 3 2 1 2 3 2 4 2 2 1 2 3 3 4 2 2 1 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 

79 3 2 3 2 2 3 2 4 2 2 2 2 3 3 4 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 

80 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 

81 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 
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82 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 

83 3 1 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 1 2 3 3 2 2 

84 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 

85 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 

86 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 1 3 2 2 2 3 

87 3 3 2 2 3 1 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 1 3 2 2 3 3 

88 3 3 2 2 3 1 4 4 2 2 1 3 2 3 4 2 2 1 3 2 3 2 1 3 3 2 3 4 

89 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 1 3 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 1 2 3 3 3 4 

90 2 3 2 2 2 2 4 3 2 2 1 3 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 1 2 3 3 2 3 

91 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 1 3 3 3 3 2 3 1 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 

92 3 2 2 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 

93 3 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 

94 3 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3 

95 4 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 

96 4 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 

97 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 

98 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 1 2 3 2 3 2 3 1 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 

99 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 1 3 2 2 3 2 2 1 3 2 2 2 2 3 1 2 2 3 

100 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 1 3 2 2 4 2 2 1 3 2 2 2 2 3 1 3 2 3 

101 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 1 3 2 3 4 2 2 1 3 2 3 2 2 2 2 3 2 4 

102 2 1 2 2 2 3 3 3 2 2 1 3 1 3 3 2 2 1 3 1 3 2 2 2 2 3 2 4 

103 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 1 2 1 3 3 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 3 2 4 

104 3 2 3 2 2 2 3 3 1 2 1 2 2 3 3 1 2 1 2 2 3 2 1 2 3 3 2 3 

105 3 2 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 3 3 3 1 2 1 2 3 3 3 1 2 3 3 2 3 

106 3 2 3 1 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 1 2 3 3 3 3 

107 3 2 3 1 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 1 2 3 2 3 3 

108 4 2 2 1 2 3 3 3 2 2 2 1 3 3 2 1 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 

109 4 2 2 1 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 1 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 
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110 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 3 2 2 1 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 

111 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 3 2 2 1 3 2 3 2 3 2 2 3 3 1 3 3 

112 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 1 4 4 

113 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 2 3 2 3 1 2 2 2 2 3 2 3 3 

114 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 2 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 3 2 4 3 

115 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 

116 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 

117 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 3 2 

118 3 2 2 2 2 2 3 4 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 1 2 3 3 3 2 

119 4 2 2 1 3 2 3 4 2 3 2 2 2 2 1 3 3 2 3 2 3 3 1 2 3 3 3 2 

120 3 2 2 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 1 3 3 2 3 1 2 2 3 3 3 3 3 2 

121 3 2 2 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 3 3 3 3 2 

122 3 2 3 1 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 

123 3 2 3 1 2 3 3 3 2 3 1 3 3 2 2 1 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 

124 2 2 3 2 2 3 3 3 2 3 1 3 3 2 2 1 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 4 

125 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 1 2 2 2 2 1 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 4 

126 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 1 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 

127 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 1 1 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 3 

128 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 1 2 3 1 2 2 3 3 3 2 1 2 2 3 2 3 3 

129 3 2 3 1 2 3 2 3 3 2 2 1 2 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 2 3 2 2 3 

130 3 2 2 1 3 2 2 3 2 2 2 1 2 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 

131 4 2 2 1 3 2 2 3 2 2 1 1 3 3 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 

132 4 2 2 1 3 2 3 2 2 2 1 2 2 3 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 

133 3 2 2 1 3 1 3 2 1 2 1 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 1 3 2 2 3 3 3 

134 3 2 2 1 2 1 3 2 2 2 1 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 1 3 2 2 3 3 3 

135 3 1 2 1 2 2 3 3 2 2 1 2 3 2 2 2 3 1 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 

136 3 1 2 1 2 3 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 1 4 4 2 2 1 3 2 2 3 3 

137 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 1 3 3 2 3 3 
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138 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 4 3 2 2 1 3 3 2 3 3 

139 3 2 2 2 1 3 3 3 1 3 1 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 1 3 3 2 3 2 

140 3 2 3 2 2 3 2 3 1 3 2 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 3 1 2 3 2 3 2 

141 3 3 3 1 2 3 2 3 1 2 2 3 3 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 

142 3 3 3 1 2 3 2 3 1 2 2 3 2 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 4 

143 3 2 3 2 1 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 4 

144 3 2 3 2 1 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 

145 3 2 3 2 1 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 

146 2 2 3 2 1 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 1 2 3 3 3 3 

147 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 1 3 2 3 3 3 

148 3 2 3 2 2 3 2 3 1 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 1 3 2 3 3 3 

149 4 2 3 2 2 2 2 3 1 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 4 2 2 1 3 2 3 3 3 

150 4 2 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 1 3 1 3 3 3 

151 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 1 2 1 3 3 2 

152 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 1 2 1 2 2 2 2 2 

153 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 3 3 2 3 

154 3 2 3 1 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 1 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

155 3 2 3 1 3 3 2 3 1 2 2 3 3 3 3 1 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

156 3 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 3 3 2 1 2 3 3 3 2 2 2 1 3 2 3 2 

157 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 3 2 2 3 1 3 2 

158 2 2 2 2 1 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 3 1 3 2 

159 2 3 2 2 1 2 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 3 2 3 3 

160 3 3 2 2 1 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 3 3 

161 3 2 2 2 1 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 3 2 

162 3 2 2 1 1 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 3 3 

163 2 2 2 1 2 2 3 3 3 2 1 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 3 3 3 3 

164 2 1 2 1 2 3 3 2 2 3 1 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 

165 2 2 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 
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166 3 2 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 4 2 3 2 2 2 3 2 3 

167 3 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 1 3 2 3 4 2 3 2 2 2 3 3 3 

168 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 1 3 2 2 2 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 

169 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 3 2 2 2 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 
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Anexo  14: Preguntas del cuestionario para conocer el nivel de interacción con la pagina 

de Facebook comunicUNS. 

 

 ¿Los post de la página de 

Facebook ComunicUNS son 

impactantes y captan su interés 

como usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.6 

Casi nunca 56 33.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 12 7.1 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 100 en total, indicaron que los post de la 

página de Facebook ComunicUNS a veces son impactantes y captan su interés como usuarios. 

Un grupo considerable de 56 estudiantes expresó que estos post casi nunca logran captar su 

interés. Solo 12 estudiantes manifestaron que casi siempre encuentran los post impactantes, 

mientras que 1 estudiante indicó que nunca le resultan impactantes. No hubo estudiantes que 

respondieran que los post siempre captan su interés. 
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 ¿Los reels de la página de Facebook 

ComunicUNS muestran 

información relevante y captan su 

interés como usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 11.8 

Casi nunca 121 71.6 

A veces 28 16.6 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 121 en total, indicaron que los reels de la 

página de Facebook ComunicUNS casi nunca muestran información relevante ni captan su interés 

como usuarios. Un grupo de 28 estudiantes señaló que a veces encuentran los reels interesantes, 

mientras que 20 estudiantes indicaron que nunca les resultan relevantes. No hubo estudiantes que 

consideraran que los reels casi siempre o siempre captan su interés. 
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 ¿Las historias de la página de 

Facebook ComunicUNS son 

cercanas y captan su interés como 

usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 90 53.3 

A veces 79 46.7 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que ningún estudiante indicó que las historias de la página de Facebook 

ComunicUNS nunca captan su interés, ni que casi siempre o siempre lo hacen. La mayoría de los 

estudiantes, 90 en total, señaló que las historias casi nunca son cercanas o captan su interés como 

usuarios, mientras que 79 estudiantes indicaron que a veces les resultan interesantes. 
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 Las transmisiones en vivo de la 

página de Facebook ComunicUNS 

son didácticas, ¿entretenidas y 

promueven su interacción como 

usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 60 35.5 

Casi nunca 103 60.9 

A veces 6 3.6 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 103 en total, indicó que las transmisiones en 

vivo de la página de Facebook ComunicUNS casi nunca son didácticas, entretenidas o promueven 

su interacción como usuarios. Además, 60 estudiantes afirmaron que nunca encuentran estas 

transmisiones atractivas en esos aspectos. Solo 6 estudiantes señalaron que a veces las 

transmisiones logran captar su interés, y ninguno consideró que estas transmisiones sean casi 

siempre o siempre efectivas en esos términos. 
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 ¿Usted considera que el formato de 

texto en las publicaciones de la 

página de Facebook ComunicUNS 

es ameno y conecta con el usuario? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 5.9 

Casi nunca 93 55 

A veces 65 38.5 

Casi siempre 1 0.6 

Total 169 100 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 93 en total, consideró que el formato de texto 

en las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS casi nunca es ameno ni conecta con 

el usuario. Un grupo de 65 estudiantes indicó que a veces el formato de texto logra ser atractivo 

y conectar con ellos, mientras que 10 estudiantes señalaron que nunca lo encuentran ameno. Solo 

1 estudiante opinó que el formato de texto casi siempre cumple con esos objetivos, y ninguno 

consideró que siempre lo haga 
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 ¿Las publicaciones con formato de 

imágenes son de su preferencia y 

con las que más interactúa en la 

página de Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.4 

Casi nunca 68 40.2 

A veces 97 57.4 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 97 en total, indicó que a veces las 

publicaciones con formato de imágenes son de su preferencia y con las que más interactúan en la 

página de Facebook ComunicUNS. Un grupo de 68 estudiantes señaló que casi nunca prefieren e 

interactúan con este tipo de publicaciones, mientras que solo 4 estudiantes indicaron que nunca 

lo hacen. Ningún estudiante consideró que estas publicaciones sean casi siempre o siempre de su 

preferencia o que interactúen más con ellas 
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 ¿Las publicaciones con formato de 

video son de su preferencia y con las 

que más interactúa en la página de 

Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 66 39.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 100 en total, indicó que a veces las 

publicaciones con formato de video son de su preferencia y con las que más interactúan en la 

página de Facebook ComunicUNS. Un grupo de 66 estudiantes señaló que casi nunca prefieren e 

interactúan con este tipo de publicaciones, mientras que 3 estudiantes indicaron que casi siempre 

lo hacen. No hubo estudiantes que respondieran que nunca o siempre prefieren e interactúan con 

las publicaciones en formato de video. 
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 ¿Usted considera que el tono 

comunicacional utilizado por la 

página de Facebook ComunicUNS 

es amistoso, corporativo e 

informativo? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.6 

Casi nunca 56 33.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 12 7.1 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 100 en total, consideró que el tono 

comunicacional utilizado por la página de Facebook ComunicUNS a veces es amistoso, 

corporativo e informativo. Un grupo de 56 estudiantes indicó que casi nunca perciben este tono 

en las publicaciones, mientras que 12 estudiantes señalaron que casi siempre lo encuentran así. 

Solo 1 estudiante consideró que nunca se utiliza este tono, y ninguno afirmó que siempre sea así. 
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 ¿Usted considera que el tono 

comunicacional utilizado por la 

página de Facebook ComunicUNS 

es emocional, cercano y 

humorìstico? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 11.8 

Casi nunca 121 71.6 

A veces 28 16.6 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 121 en total, consideró que el tono 

comunicacional utilizado por la página de Facebook ComunicUNS casi nunca es emocional, 

cercano y humorístico. Un grupo de 28 estudiantes señaló que a veces perciben este tono en las 

publicaciones, mientras que 20 estudiantes indicaron que nunca lo encuentran así. Ningún 

estudiante afirmó que el tono comunicacional sea casi siempre o siempre emocional, cercano y 

humorístico. 
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 Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó con 

un “me gusta”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 90 53.3 

A veces 79 46.7 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 90 en total, indicó que casi nunca reaccionaron 

con un "me gusta" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS 

durante este semestre. Un grupo de 79 estudiantes señaló que a veces dieron "me gusta" a las 

publicaciones. No hubo estudiantes que respondieran que nunca, casi siempre o siempre 

reaccionaron con un "me gusta". 
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 Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó con 

un “me encanta”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 60 35.5 

Casi nunca 103 60.9 

A veces 6 3.6 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 103 en total, indicó que casi nunca 

reaccionaron con un "me encanta" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS durante este semestre. Un grupo de 60 estudiantes señaló que nunca utilizaron esta 

reacción, mientras que solo 6 estudiantes indicaron que a veces reaccionaron con un "me encanta". 

No hubo estudiantes que respondieran que casi siempre o siempre utilizaron esta reacción. 
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 Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó con 

un “me importa”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 5.9 

Casi nunca 93 55 

A veces 65 38.5 

Casi siempre 1 0.6 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 93 en total, indicó que casi nunca reaccionaron 

con un "me importa" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS 

durante este semestre. Un grupo de 65 estudiantes señaló que a veces utilizaron esta reacción, 

mientras que 10 estudiantes indicaron que nunca lo hicieron. Solo 1 estudiante mencionó que casi 

siempre reaccionó con un "me importa", y no hubo estudiantes que respondieran que siempre 

utilizaron esta reacción. 
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 Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó con 

un “me enoja”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.4 

Casi nunca 68 40.2 

A veces 97 57.4 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 97 en total, indicó que a veces reaccionaron 

con un "me enoja" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS 

durante este semestre. Un grupo de 68 estudiantes señaló que casi nunca utilizaron esta reacción, 

mientras que solo 4 estudiantes mencionaron que nunca reaccionaron con un "me enoja". No hubo 

estudiantes que respondieran que casi siempre o siempre utilizaron esta reacción. 
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 Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó con 

un “me entristece”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 66 39.1 

A veces 100 59.2 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 100 en total, indicó que a veces reaccionaron 

con un "me entristece" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS durante este semestre. Un grupo de 66 estudiantes señaló que casi nunca utilizaron 

esta reacción, mientras que 3 estudiantes mencionaron que casi siempre reaccionaron con un "me 

entristece". No hubo estudiantes que respondieran que nunca o siempre utilizaron esta reacción. 
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Durante este semestre, al momento 

de interactuar con las publicaciones 

de la página de Facebook 

ComunicUNS, ¿usted reaccionó 

con un “me asombra”? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 5.9 

Casi nunca 79 46.7 

A veces 70 41.4 

Casi siempre 10 5.9 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 79 en total, indicó que casi nunca reaccionaron 

con un "me asombra" al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS 

durante este semestre. Un grupo de 70 estudiantes señaló que a veces utilizaron esta reacción, 

mientras que 10 estudiantes mencionaron que nunca o casi siempre reaccionaron con un "me 

asombra". No hubo estudiantes que respondieran que siempre utilizaron esta reacción. 
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Según su experiencia personal con la 

página, ¿su forma de interacción es 

comentando las publicaciones? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 32 18.9 

Casi nunca 112 66.3 

A veces 25 14.8 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 112 en total, indicó que casi nunca interactúan 

con la página comentando las publicaciones. Un grupo de 32 estudiantes señaló que nunca 

comentan, mientras que solo 25 estudiantes mencionaron que a veces interactúan de esta manera. 

No hubo estudiantes que respondieran que casi siempre o siempre comentan las publicaciones 

como su forma de interacción principal con la página. 
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 Según su experiencia personal con 

la página, ¿su forma de interacción 

es compartiendo las publicaciones? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 94 55.6 

A veces 75 44.4 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 94 en total, indicó que casi nunca interactúan 

con la página compartiendo las publicaciones. Un grupo de 75 estudiantes señaló que a veces 

comparten las publicaciones como forma de interacción. No hubo estudiantes que respondieran 

que nunca, casi siempre, o siempre comparten las publicaciones. 
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 Según su experiencia personal con 

la página, ¿su forma de interacción 

es mencionando a otros seguidores 

en los comentarios de las 

publicaciones? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 46 27.2 

Casi nunca 91 53.8 

A veces 32 18.9 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 91 en total, indicó que casi nunca interactúan 

con la página mencionando a otros seguidores en los comentarios de las publicaciones. Un grupo 

de 46 estudiantes señaló que nunca realizan esta forma de interacción, mientras que 32 estudiantes 

mencionaron que a veces lo hacen. No hubo estudiantes que respondieran que casi siempre o 

siempre mencionan a otros seguidores en los comentarios. 
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 ¿Cuál es su frecuencia de 

interacción en la página de 

Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 

Casi nunca 77 45.6 

A veces 89 52.7 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 89 en total, indicó que a veces interactúan con 

la página de Facebook ComunicUNS. Un grupo de 77 estudiantes señaló que casi nunca 

interactúan con la página, mientras que 3 estudiantes mencionaron que casi siempre lo hacen. No 

hubo estudiantes que respondieran que nunca o siempre interactúan con la página. 
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 Al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS, ¿usted 

genera comentarios simples y sin 

detallar en las publicaciones? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 8 4.7 

Casi nunca 68 40.2 

A veces 88 52.1 

Casi siempre 5 3 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 88 en total, indicó que a veces generan 

comentarios simples y sin detallar al interactuar con las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS. Un grupo de 68 estudiantes señaló que casi nunca realizan este tipo de 

comentarios, mientras que 8 estudiantes mencionaron que nunca lo hacen. Solo 5 estudiantes 

indicaron que casi siempre generan comentarios simples, y ninguno respondió que siempre lo 

hace. 
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 Al momento de interactuar con las 

publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS, ¿usted 

prefiere generar reacciones antes 

que comentarios? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 1.2 

Casi nunca 75 44.4 

A veces 89 52.7 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 89 en total, indicó que a veces prefieren 

generar reacciones antes que comentarios al interactuar con las publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS. Un grupo de 75 estudiantes señaló que casi nunca prefieren reaccionar 

antes de comentar, mientras que 2 estudiantes mencionaron que nunca lo hacen. Solo 3 estudiantes 

indicaron que casi siempre prefieren generar reacciones antes que comentarios, y ninguno 

respondió que siempre lo hace. 
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 ¿Con qué periodicidad comparte 

alguna publicación de su interés de 

la página de Facebook 

ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 17 10.1 

Casi nunca 95 56.2 

A veces 57 33.7 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 95 en total, indicó que casi nunca comparte 

alguna publicación de su interés de la página de Facebook ComunicUNS. Un grupo de 57 

estudiantes señaló que a veces comparten publicaciones, mientras que 17 estudiantes 

mencionaron que nunca lo hacen. No hubo estudiantes que respondieran que casi siempre o 

siempre comparten publicaciones de su interés. 
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 ¿Usted añade comentarios 

adicionales cuando comparte las 

publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS en su 

biografía? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 39 23.1 

Casi nunca 88 52.1 

A veces 42 24.9 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 88 en total, indicó que casi nunca añade 

comentarios adicionales cuando comparte las publicaciones de la página de Facebook 

ComunicUNS en su biografía. Un grupo de 42 estudiantes señaló que a veces lo hace, mientras 

que 39 estudiantes mencionaron que nunca añaden comentarios adicionales. No hubo estudiantes 

que respondieran que casi siempre o siempre añaden comentarios al compartir publicaciones en 

su biografía. 

 

 

 

 

 

 ¿Usted realiza comentarios críticos 

y detallados en las publicaciones de 

la página de Facebook 

ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 
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Nunca 5 3 

Casi nunca 99 58.6 

A veces 65 38.5 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 99 en total, indicó que casi nunca realiza 

comentarios críticos y detallados en las publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS. 

Un grupo de 65 estudiantes señaló que a veces realizan este tipo de comentarios, mientras que 

solo 5 estudiantes mencionaron que nunca lo hacen. No hubo estudiantes que respondieran que 

casi siempre o siempre realizan comentarios críticos y detallados en las publicaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ¿Su forma de interacción genera 

discusiones constructivas con otros 

usuarios a través de los comentarios 

de las publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 
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Nunca 4 2.4 

Casi nunca 69 40.8 

A veces 96 56.8 

Casi siempre 0 0 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 96 en total, indicó que a veces su forma de 

interacción genera discusiones constructivas con otros usuarios a través de los comentarios en las 

publicaciones de la página de Facebook ComunicUNS. Un grupo de 69 estudiantes señaló que 

casi nunca generan este tipo de discusiones, mientras que solo 4 estudiantes mencionaron que 

nunca lo hacen. No hubo estudiantes que respondieran que casi siempre o siempre generan 

discusiones constructivas a través de los comentarios. 

 

 

 

 

 

 ¿Usted amplía información a otros 

seguidores a través de sus 

comentarios en las publicaciones de 

la página de Facebook 

ComunicUNS? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.4 

Casi nunca 72 42.6 

A veces 92 54.4 
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Casi siempre 1 0.6 

Siempre 0 0 

Total 169 100 

 

 

La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 92 en total, indicó que a veces amplían 

información a otros seguidores a través de sus comentarios en las publicaciones de la página de 

Facebook ComunicUNS. Un grupo de 72 estudiantes señaló que casi nunca realizan esta acción, 

mientras que 4 estudiantes mencionaron que nunca lo hacen. Solo 1 estudiante indicó que casi 

siempre amplía información en los comentarios, y no hubo estudiantes que respondieran que 

siempre lo hacen. 

 

 

 

 

 ¿Usted desarrolla contenido propio 

como fotos o videos relacionados a 

la página de Facebook 

ComunicUNS y al publicarlos en sus 

redes personales, etiqueta a la 

página? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.4 

Casi nunca 69 40.8 

A veces 93 55 

Casi siempre 3 1.8 

Siempre 0 0 

Total 169 100 
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La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 93 en total, indicó que a veces desarrollan 

contenido propio como fotos o videos relacionados con la página de Facebook ComunicUNS y al 

publicarlos en sus redes personales, etiquetan a la página. Un grupo de 69 estudiantes señaló que 

casi nunca realizan esta acción, mientras que 4 estudiantes mencionaron que nunca lo hacen. Solo 

3 estudiantes indicaron que casi siempre etiquetan a la página al publicar contenido relacionado, 

y no hubo estudiantes que respondieran que siempre lo hacen. 

 ¿Comparte en sus redes personales 

acerca de su experiencia favorable 

con la página de Facebook 

ComunicUNS y etiqueta a la 

página? 

Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0.6 

Casi nunca 57 33.7 

A veces 99 58.6 

Casi siempre 12 7.1 

Siempre 0 0 

Total 169 100 
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La tabla muestra que la mayoría de los estudiantes, 99 en total, indicó que a veces comparte en 

sus redes personales acerca de su experiencia favorable con la página de Facebook ComunicUNS 

y etiqueta a la página. Un grupo de 57 estudiantes señaló que casi nunca realizan esta acción, 

mientras que solo 1 estudiante mencionó que nunca lo hace. Además, 12 estudiantes indicaron 

que casi siempre comparten y etiquetan a la página en sus redes personales. No hubo estudiantes 

que respondieran que siempre realizan esta acción. 

 

 

 

 

 

 

 

 



177 
 

Anexo  15:  ficha de observación estructurada – Ficha de observación  

Fecha Nº 
Tipo de 

contenido 
Formato 

Me 

gusta 

Me 

encanta 

Me 

enoja 

Me 

entristece 

Me 

importa 

Me 

sorprende 

Me 

divierte 
Comentarios Compartidos 

Menciones 

y/o 

etiquetas 

3/09/2023 1 Reel Video 0 3 0 0 0 0 0 0 2 0 

8/09/2023 2 Post Imagen 6 3 0 0 0 0 0 0 0 0 

10/09/2023 3 Post Video 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

16/09/2023 4 Post imagen 14 10 0 0 0  0 0 0 0 

16/09/2023 5 Post Imagen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

18/09/2023 6 Post imagen 7 1 0 0 1  0 0 2 0 

18/09/2023 7 Post Video 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

19/09/2023 8 Post Imagen 29 24 0 0 2 0 0 3 1 0 

20/09/2023 
9 

Post 
Imagen 

y texto 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

20/09/2023 10 Reel imagen 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

21/09/2023 11 Post Imagen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

26/09/2023 12 Post imagen 40 29 0 0 1 1 0 1 1 0 

28/09/2023 13 Transmision Video 15 3 0 0 1 0 0 0 1 0 

28/09/2023 
14 

Post 
Imagen 

y texto 
15 0 0 0 0 0  0 5 0 

29/09/2023 15 Transmisión Imagen 51 20 0 0 1 0 1 3 2 0 

30/09/2023 16 Post Video 22 5 0 0 0 0 0 4 2 0 

1/10/2023 17 Post Imagen 5 4 0 0 0 0 0 0 1 0 

1/10/2023 
18 

Post 
Imagen 

/Texto 
11 5 0 0 0 0 0 1 1 0 

3/10/2023 19 Reel Video 8 3 0 0 0 0 1 0 2 0 

3/10/2023 20 Post Imagen 13 1 0 0 1 0 0 0 0 0 

4/10/2023 21 Post Video 71 49 0 0 2 0 0 0 10 0 

12/10/2023 22 Post Imagen 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

13/10/2023 23 Post Imagen/ 15 0 0 0 0 0 0 0 1 0 

14/10/2023 24 Post Texto 77 39 0 0 1 0 0 7 5 3 

14/10/2023 25 Post imagen 22 3 0 0  0 0 1 4 0 

16/10/2023 26 Post Video 9 5 0 0 1 0 0 0 0 0 

18/10/2023 27 Post Video 17 2 0 0  1 0 0 3 0 
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19/10/2023 28 Post Imagen 54 18 0 0 1 1 0 1 0 0 

19/10/2023 29 Post Imagen 0  0 0 1 0 0 0 0 0 

24/10/2023 30 Post Video 17 6 0 0 0 0 0 3 1 2 

27/10/2023 31 Post Video 0  0 0 0 0 0 0 0 0 

27/10/2023 32 Post Imagen 20 9 0 0 1 0 0 0 0 0 

31/10/2023 33 Post Video 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 

31/10/2023 34 Post Video 24 16 0 0 0 8 0 3 5 0 

5/11/2023 35 Reel Video 32 15 0 0 3 0 0 1 0 0 

9/11/2023 
36 

Post 
Imagen 

y texto 
28 11 0 0 0 0 0 0 3 0 

11/11/2023 37 Post Video 47 18 0 0 0 0 0 8 13 1 

12/11/2023 38 Post Imagen 5 1 0 0 0 0 0 0  0 

12/11/2023 39 Post Imagen 19 5 0 0 0 0 0 0 3 0 

13/11/2023 
40 

Transmision 
Imagen 

y texto 
16 2 0 0 2 0 0 0 0 0 

19/11/2023 
41 

Post 
Imagen 

y texto 
12 7 0 0 1 0 0 0 0 0 

19/11/2023 
42 

Post 
Imagen 

y texto 
25 6 0 0 1 0 0 0 1 0 

20/11/2023 43 Post Video 12 11 0 0 2 0 0 0 1 0 

24/11/2023 
44 

Post 
Imagen 

y texto 
3 1 0 0 1 1 0 0 0 0 

24/11/2023 45 Post Video 27 15 0 0 0 0 0 6 8 4 

25/11/2023 46 Post Imagen 27 3 0 0 3 0 0 0 3 0 

25/11/2023 
47 

Post 
Imagen 

y texto 
18 8 0 0 1 1 0 0 0 0 

25/11/2023 48 Reel Video 17 8 0 0 0 1 0 1 2 0 

26/11/2023 
49 

Post 
Imagen 

y texto 
36 16 0 0 1  0 2 0 0 

26/11/2023 50 Post Imagen 12 5 0 0 0 3 0 1 1 0 

27/11/2023 
51 

Reel 
Imagen 

y texto 
12 14 0 0 0 0 0 3 5 0 

1/12/2023 
52 

Post 
Video y 

texto 
9 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

2/12/2023 53 Reel Imagen 15 4 0 0 0 0 0 0 0 0 
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4/12/2023 54 Post Video 5 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

5/12/2023 55 Post Imagen 16 3 0 0 0 1 0 0 0 0 

9/12/2023 56 Post Video 6  0 0 0  0 0 1 0 

10/12/2023 57 Post Imagen 23 3 0 0 0 1 0 1 3 0 

13/12/2023 58 Post Video 19 23 0 0 1 1 0 4 0 0 

14/12/2023 59 Transmisión Video 10 4 0 0 0 1 0 0 1 0 

15/12/2023 60 Post Imagen 8 5 0 0 0 0 0 2 0 0 

17/12/2023 61 Post video 9 4 0 0 1 0 0 0 3 1 

18/12/2023 62 Post Video 16 4 0 0  0 0 1 2 0 

19/12/2023 63 Post Video 26 23 0 0 1 0 0 10 2 0 

20/12/2023 
64 

Post 
Imagen 

y texto 
9 3 0 0 0 0 0 0 1 0 

24/12/2023 
65 

Post 
Imagen 

y texto 
10 24 0 0 1 1 1 1 1 0 

24/12/2023 
66 

Post 
Imagen 

y texto 
68 123 0 0 4 0 0 0 18 0 

25/12/2023 67 Post Video 9 21 0 0 2 0 0 0 1 0 

30/12/2023 68 Post Imagen 23 21 0 0 1 0 0 3 3 1 

31/12/2023 
69 

Reel 
Imagen 

y texto 
0 20 0 1 0 1 4 5 1 0 

TOTAL  69    1207 693 0 1 40 23 7 76 126 12 
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Anexo  16:  Resultados de ficha de observación según el tipo de contenido  

POST 

Fecha 
Tipo de 

contenido 
Formato 

Me 

gusta 

Me 

encanta 

Me 

enoja 

Me 

entristece 

Me 

importa 

Me 

sorprende 

Me 

divierte 
Comentarios Compartidos 

Menciones 

y/o 

etiquetas 

8/09/2023 Post Imagen 6 3 0 0 0 0 0 0 0 0 

10/09/2023 Post Video 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

16/09/2023 Post imagen 14 10 0 0 0  0 0 0 0 

16/09/2023 Post Imagen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

18/09/2023 Post imagen 7 1 0 0 1  0 0 2 0 

18/09/2023 Post Video 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

19/09/2023 Post Imagen 29 24 0 0 2 0 0 3 1 0 

20/09/2023 Post 
Imagen 

y texto 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

21/09/2023 Post Imagen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

26/09/2023 Post imagen 40 29 0 0 1 1 0 1 1 0 

28/09/2023 Post 
Imagen 

y texto 
15 0 0 0 0 0  0 5 0 

30/09/2023 Post Video 22 5 0 0 0 0 0 4 2 0 

1/10/2023 Post Imagen 5 4 0 0 0 0 0 0 1 0 

1/10/2023 Post 
Imagen 

/Texto 
11 5 0 0 0 0 0 1 1 0 

3/10/2023 Post Imagen 13 1 0 0 1 0 0 0 0 0 

4/10/2023 Post Video 71 49 0 0 2 0 0 0 10 0 

12/10/2023 Post Imagen 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

13/10/2023 Post Imagen/ 15 0 0 0 0 0 0 0 1 0 

14/10/2023 Post Texto 77 39 0 0 1 0 0 7 5 3 

14/10/2023 Post imagen 22 3 0 0  0 0 1 4 0 

16/10/2023 Post Video 9 5 0 0 1 0 0 0 0 0 

18/10/2023 Post Video 17 2 0 0  1 0 0 3 0 

19/10/2023 Post Imagen 54 18 0 0 1 1 0 1 0 0 
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19/10/2023 Post Imagen 0  0 0 1 0 0 0 0 0 

24/10/2023 Post Video 17 6 0 0 0 0 0 3 1 2 

27/10/2023 Post Video 0  0 0 0 0 0 0 0 0 

27/10/2023 Post Imagen 20 9 0 0 1 0 0 0 0 0 

31/10/2023 Post Video 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 

31/10/2023 Post Video 24 16 0 0 0 8 0 3 5 0 

9/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
28 11 0 0 0 0 0 0 3 0 

11/11/2023 Post Video 47 18 0 0 0 0 0 8 13 1 

12/11/2023 Post Imagen 5 1 0 0 0 0 0 0  0 

12/11/2023 Post Imagen 19 5 0 0 0 0 0 0 3 0 

19/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
12 7 0 0 1 0 0 0 0 0 

19/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
25 6 0 0 1 0 0 0 1 0 

20/11/2023 Post Video 12 11 0 0 2 0 0 0 1 0 

24/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
3 1 0 0 1 1 0 0 0 0 

24/11/2023 Post Video 27 15 0 0 0 0 0 6 8 4 

25/11/2023 Post Imagen 27 3 0 0 3 0 0 0 3 0 

25/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
18 8 0 0 1 1 0 0 0 0 

26/11/2023 Post 
Imagen 

y texto 
36 16 0 0 1  0 2 0 0 

26/11/2023 Post Imagen 12 5 0 0 0 3 0 1 1 0 

1/12/2023 Post 
Video y 

texto 
9 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

4/12/2023 Post Video 5 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

5/12/2023 Post Imagen 16 3 0 0 0 1 0 0 0 0 

9/12/2023 Post Video 6  0 0 0  0 0 1 0 

10/12/2023 Post Imagen 23 3 0 0 0 1 0 1 3 0 

13/12/2023 Post Video 19 23 0 0 1 1 0 4 0 0 
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15/12/2023 Post Imagen 8 5 0 0 0 0 0 2 0 0 

17/12/2023 Post video 9 4 0 0 1 0 0 0 3 1 

18/12/2023 Post Video 16 4 0 0  0 0 1 2 0 

19/12/2023 Post Video 26 23 0 0 1 0 0 10 2 0 

20/12/2023 Post 
Imagen 

y texto 
9 3 0 0 0 0 0 0 1 0 

24/12/2023 Post 
Imagen 

y texto 
10 24 0 0 1 1 1 1 1 0 

24/12/2023 Post 
Imagen 

y texto 
68 46 0 0 4 0 0 0 18 0 

25/12/2023 Post Video 9 21 0 0 2 0 0 0 1 0 

30/12/2023 Post Imagen 23 21 0 0 1 0 0 3 3 1 

TOTAL 57  1028 520 0 0 9 3 1 63 110 12 
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Reel  

Fecha 
Tipo de 

contenido 
Formato 

Me 

gusta 

Me 

encanta 

Me 

enoja 

Me 

entristece 

Me 

importa 

Me 

sorprende 

Me 

divierte 
Comentarios Compartidos 

Menciones 

y/o 

etiquetas 

8/09/2023 Reel Video 0 3 0 0 0 0 0 0 2 0 

20/09/2023 Reel imagen 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3/10/2023 Reel Video 8 3 0 0 0 0 1 0 2 0 

5/11/2023 Reel Video 32 15 0 0 3 0 0 1 0 0 

25/11/2023 Reel Video 17 8 0 0 0 1 0 1 2 0 

27/11/2023 Reel Imagen 

y texto 

12 14 0 0 0 0 0 3 5 0 

2/12/2023 Reel Imagen 15 4 0 0 0 0 0 0 0 0 

31/12/2023 Reel Imagen 

y texto 

0 20 0 1 0 1 4 5 1 0 

8/09/2023 Reel Video 0 3 0 0 0 0 0 0 2 0 

20/09/2023 Reel imagen 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Total  10  90 70 0 1 3 2 5 10 14 0 
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Transmisiones en vivo  

Fecha 
Tipo de 

contenido 

Format

o 

Me 

gust

a 

Me 

encant

a 

Me 

enoj

a 

Me 

entristec

e 

Me 

import

a 

Me 

sorprend

e 

Me 

diviert

e 

Comentario

s 

Compartido

s 

Mencione

s y/o 

etiquetas 
28/09/202

3 
Transmisiò

n  
Video 15 3 0 0 1 0 0 0 1 0 

29/09/202

3 
Transmisiò

n  
Imagen 51 20 0 0 1 0 1 3 2 0 

13/11/202

3 
Transmisiò

n  
Imagen y 

texto 
16 2 0 0 2 0 0 0 0 0 

14/12/202

3 
Transmisiò

n  
Video 10 4 0 0 0 1 0 0 1 0 

Total  4  92 29 0 0 4 1 1 3 4 0 
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Anexo  17:  Publicaciones con mayor interacción de la pagina de Facebook ComunicUNS   
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