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ALGORITMO

formalizacién del concepto general de computacién (algoritmo), mediante una maquina consistente en
una cinta de longitud ilimitada dividida en celdas, y un dispositivo de lectura con un nimero finito de
estados. (Gallardo, D., Arques, P., & Lesta, |. 2003 p.41)

AUDIENCIA

En los medios audiovisuales, es el nimero promedio de hogares que ven u oyen un programa en un
momento determinado. En los medios impresos, es el nUmero promedio de personas que leen cada
numero de una publicacidn. (Provenza, R. 1999 p.37)

CAMPANA

Es la materializacidon de un conjunto de acciones publicitarias dirigidas a conseguir un objetivo
previamente planteado, mediante la elaboracién de mensajes, la seleccidon y coordinacidon de medios de
difusién y el establecimiento del tiempo de duracién. (Provenza, R. 1999 p.63)

COMUNICACION DIGITAL

Se refiere a los procesos de produccion, circulacién y consumo de contenidos, en entornos
interconectados tecnoldgicamente. Se caracterizan por la digitalizacién, la reticularidad, la
hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad. (Scolari, 2016)

CULTURA DIGITAL

Conjunto de producciones artisticas y culturales realizadas mediante componentes electrénicos u
ordenadores. (Lépez, A., & Jerez, I. 2015 p. 173)

DISENO DE INTERACCION

El disefio de interaccién es aquél que concierne a cdmo un sistema ha de dar respuesta a las acciones de
un usuario. Obviamente, solo es relevante en sistemas que han de ser interactivos. (Soler, J. 2012 p.2)

ECOSISTEMA DIGITAL

El ecosistema digital es el conjunto de infraestructuras y prestaciones (plataformas y dispositivos de
acceso) asociadas a la provision de contenidos y servicios a través de Internet. (Katz, R. 2015 p 403)

ENGAGEMENT

En las redes sociales, que se manifiesta en diversas representaciones simbdlicas (principalmente # Me
gusta, Compartir y Comentar), que pueden ser registradas y clasificadas para su medicion y estudio.
Anos mas tarde, (Cvijikj & Michahelles 2013) afirman que el concepto de engagement junto con el de
participacidn se han convertido en el constructo central para describir la naturaleza de las interacciones
de los participantes” (Dahlgren, Cvijikj & Michahelles, Citado en Ballesteros, C. 2019 p. 216 - 217)

ENTORNO DIGITAL

Cualquier ambiente creado dentro de un ordenador donde la informacién deja de ser fisica y se vuelve
virtual; en contenidos digitales podemos encontrar peliculas, videojuegos, contenido web, aplicaciones
moviles, entre otros. (Escobar, K. & Alvarez, D. 2019 p.57)
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ESTRATEGIA CREATIVA

La segunda parte de la estrategia publicitaria. Describe la estructura especifica del mensaje y los
beneficios fundamentales que se manejaran en todas las piezas de la campafia. (Provenza, R. 1999 p.
162)

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Es la presentacion escrita que se hace para el cliente de la estructura y planeacién que tiene una
campafa publicitaria. Debe ser una extension clara y consecuente de la estrategia de mercadeo
entregada por el cliente a la agencia. (Provenza, R. 1999 p.164)

EXPERIENCIA DE USUARIO

La experiencia del usuario representa un cambio emergente del propio concepto de usabilidad, donde el
objetivo no se limita a mejorar el rendimiento del usuario en la interaccién —eficacia, eficiencia 'y
facilidad de aprendizaje—, sino que se intenta resolver el problema estratégico de la utilidad del
producto y el problema psicolégico del placer y diversién de su uso. (Ferrer, J. 2015 p.143)

IMAGEN GRAFICA

Constituye un subconjunto de las imagenes visuales materiales. Son imdgenes de dos dimensiones,
obtenidas por medios manuales o técnicos; grafismos, ilustraciones, caricaturas, etc. (Costa, J. 1994.
citado en Quicibal, C. 2016 p. 29)

INFLUENCIADORES

Un influenciador es un prescriptor de un determinado tema, son personas que se han hecho populares
entre los usuarios debido a sus canales de YouTube, Blogs, y Redes Sociales a través de estas son
capaces de hacer que la informacién que publican se comparta rapidamente. (Bautista, A., Chavez
Yépez, H. 2020).

INTERACCION

La interaccién es una accion que se presenta cuando dos o mas entes tienen efectos unos sobre otros.
(Margery, E. 2010, parrafo 1).

INTERACTIVIDAD

Facilidad de una persona u organizacion de comunicarse con otro sin influir la distancia o el tiempo.
(Blattberg, R. & Deighton, J. 1991 citado por Carrillo, M. 2011 p.14)

MARKETING DIGITAL

Consiste en crear un entorno de participacién donde emisor (empresa) y receptor (cliente) estén al
mismo nivel, de tal manera que desarrollen una conversacion que propicie un clima de confianza, donde
el cliente se sienta seguro y cdmodo. Permitiendo asi a la empresa conocerle mejor y personalizar el
modo de tratarle. (Castafio, J., & Jurado, S. 2016 p.8)

MEDIO

Es el vehiculo empleado para transportar el mensaje del emisor al receptor, en publicidad se usan
basicamente: television, radio, periddicos, revistas, correo directo, publicidad en punto de venta (POP),
publicidad exterior y volantes. En la actualidad, a causa del acelerado crecimiento del consumo, la
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segmentacion del consumidor y la mas alta competencia, se han ido desarrollando medios no
tradicionales como el merchandising, las relaciones publicas, el sponsorship y el telemarketing.
(Provenza, R. 1999 p.266)

MULTIMEDIA

Consiste en el uso simultdneo o sucesivo de varios recursos audiovisuales. El término multimedia se
intenta reducir al conjunto de aparatos informaticos que conforman entre ellos una unidad operativa, se
restringe asi el sentido, se confunde la parte con el todo. (Barros, C., & Barros, R. 2015 p.4)

OCIO DIGITAL

Experiencias que se entrelazan con las posibilidades que oferta el uso de las tecnologias de la
informacién y la comunicacion, caso de diferentes herramientas, soportes y dispositivos tecnoldgicos
como las consolas de videojuegos, los teléfonos moviles, Internet, el ordenador, los portatiles y los
multiples dispositivos digitales procedentes de la industria tecnoldgica (IPad, tabletas, reproductores de
Mp3 o e-books, entre otros) que contribuyen a continuar las relaciones sociales mediante intercambios
reciprocos de comunicacion. (Muriel, D., & San Salvador del Valle, R. 2017 p. 173)

PROSUMIDOR

Un consumidor que no solo se contenta con recibir contenido, sino que genera el suyo propio. Y en esas
profundidades, es donde vive cdmodamente el storydoing. (Arriola, J. 2019 p. 29)

RETROALIMENTACION - FEEDBACK

El receptor en la comunicacion personal que tiene lugar con presencia fisica del emisor y el receptor,
tiene la capacidad de interactuar, de reaccionar al mensaje recibido. El emisor en consecuencia, puede
emitir un nuevo mensaje teniendo en cuenta la respuesta del receptor. (Garcia, M. 2008 p.26).

REDES SOCIALES

Son servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacién,
coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son la nueva forma en la
gue se representa nuestra red social, pero también son el modo en el que se construye nuestra
identidad on-line y el cauce mediante el que se agrega y comparte nuestra actividad en la red. (Orihuela,
J. 2008 p. 58)

TENDENCIA

Direccidén o secuencia de acontecimientos que tienen cierta intensidad y duracién, son mas predecibles y
duraderas que las modas pasajeras. (Kotler P. & Lane, K. 2006, p.77).
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RESUMEN
Los entornos digitales evolucionan a un ritmo
acelerado y con ello la manera en la que los
usuarios digitales se adaptan, comunicany
entretienen. Esto lleva a las marcas, empresas e
instituciones a exigirse en la gestion de contenidos
de alto valor para atraer audiencias o su publico
objetivo. En esta investigacion se revisaron los
contenidos de valor que informan, entretienen,
educan e inspiran en el perfil de Instagram de la
Universidad Catélica Luis Amigd y en el perfil de
estudiantes y egresados que esta direccionado a
las mismas audiencias desde el entorno digital de
Instagram y se denomina “buitresfunlam_”. A
partir de dicha revisidon se busco una correlacién
entre los contenidos de valor y las interacciones
efectivas (aquellas que implican una accion,
guardar, compartir, descargar, comentar, dar like,
reproducir), y para ello fue necesario identificar
los contenidos de valor en una ventana de estudio
de ocho (8) meses para ambas cuentas, describir
las interacciones efectivas que coexisten en dichos
entornos digitales para cada una de las
publicaciones y analizar las asociaciones y
relaciones que se derivan en esta dindmica.

Este estudio cuantitativo analizé tipologias de
contenido, formatos, fechas e interacciones de
cada uno de los perfiles de Instagram
(ucatolicaluisamigo y “buitresfunlam_”; utilizando
un disefio observacional, retrospectivo,
transversal, analitico y correlacional, se
sistematizaron las publicaciones desde el 1 de
junio de 2022 hasta el 31 de enero de 2023. Los
resultados revelaron que la institucién
universitaria publica principalmente contenido
informativo e inspirador, generando pocas
interacciones efectivas, mientras que el perfil de
estudiantes y egresados, con contenido mas
entretenido e inspirador, obtiene mayores
interacciones, respondiendo a que las
interacciones efectivas dependen de la tipologia

2

Publicidad y Diseno

RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)

Digital environments evolve at an accelerated
pace and with it the way in which digital users
adapt, communicate, and entertain. This leads
brands, companies, and institutions to demand
themselves in the management of high-value
content to attract audiences or their target
audience. In this research, the valuable content
that informs, entertains, educates and inspires in
the Instagram profile of the Luis Amigd Catholic
University and in the Students and Graduates
profile that is directed to the same audiences from
the digital environment of Instagram and which is
called “buitresfunlam_". From this review, a
correlation was sought between valuable content
and effective interactions (those that involve an
action, saving, sharing, downloading, commenting,
liking, playing.) For this reason it was necessary to
identify valuable content in a study window of
eight (8) months for both accounts, describing the
effective interactions that coexist in said digital
environments for each of the posts and analyze
the associations and relationships that arise from
this dynamic.

This quantitative study analyzed typologies of
content, formats, dates, and interactions of each
of the Instagram profiles (ucatolicaluisamigo and
“buitresfunlam_"; using an observational,
retrospective, transversal, analytical, and
correlational design, the publications were
systematized from June 1, 2022 until January 31,
2023. The results revealed that the university
institution mainly posts informative and inspiring
content, generating few effective interactions,
while the profile of students and graduates, with
more entertaining and inspiring content, obtains
greater interactions, responding to the fact that
effective interactions depend on the typology of
the content, the audience, and the context,
beyond the intrinsic value of the content.

Keywords:
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del contenido, el publico y el contexto, mas alld Digital environment, valuable content, effective

del valor intrinseco del contenido. interactions, digital marketing, digital

communication.
Palabras Clave:

Entorno digital, contenido de valor, interacciones
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Con la dindmica de cambio constante en los entornos digitales los usuarios se hacen mas exigentes
qgueriendo satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas a través de la busqueda de informaciény
datos en la web, para ello requieren de dispositivos tecnoldgicos modernos y de plataformas o
aplicaciones que ofrecen solucidn a cualquier situacion o problema, lo que hace que constantemente
estos individuos estén interactuando por medio de sus dispositivos en el consumo de contenidos.

Flores et al. (2009). Definen el término “Web 2.0” como la representacion de la evolucion de la
comunicacion tradicional, un conjunto de aplicaciones web enfocadas en el usuario final, donde lo
importante no es la nueva tecnologia, sino la actitud de colaboracién y participacién de las personas
para crear mensajes, comunicarse, emitir datos e intercambiar informacidon mediante canales
personalizados para generar respuestas y comportamientos como feedback.

Los individuos estan anclados a una comunicacion digital, en el dia a dia los dispositivos digitales son un
6érgano mas, todos parecen ir en la misma direccidn, hablar de lo mismo y pensar similar. Las marcas
ven como una oportunidad este fendmeno y como estrategia creativa, de ventas y de posicionamiento
trabajan en la realizacién de contenidos para estimular la conducta o comportamiento de sus publicos.
Desde la empresa mds pequefia hasta la mds grande conciben el marketing digital como una tendencia
en su objetivo comunicacional con las audiencias.

Hemos comenzado hablar del marketing de contenidos, una tipologia de la disciplina que refiere la idea
de que al proporcionar contenido relevante y de valor afadido, nos posicionamos en la mente del
consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la industria donde operamos, provocando un
acercamiento a la marca y acompafando al usuario en cualquiera de las fases del proceso que nos
conduzca a nuestros objetivos. (Velasquez y Hernandez. 2019).

Los contenidos parecen estar dotados de una importancia necesaria para las personas juridicas y
naturales, porque desde alli se conversa con los publicos y no necesariamente con el propdsito de
vender un bien o servicio, sino de establecer relaciones y condiciones de seguimiento y lealtad, aspectos
gue dan beneficio de liderazgo y que sitian a muchas marcas como la primera opcidn en el mercado. A
su vez, los contenidos permiten la creacidon de comunidades, con el interés de que estas converjan en
discusiones y conversaciones positivas para la marca, permiten ademas, lograr indicadores como el
alcance que determina el llegar a mas personas cada vez con el mensaje, el trafico que lleva a cada
usuario a una experiencia con otro canal o entorno digital, el engagement que compromete a la persona
con la busqueda permanente de la informacién y la marca, y por supuesto, las interacciones que reflejan
la presencia activa y relevante dentro de la accion comunicativa.

Martinez y Lara 2014 mencionan las nuevas formas de relacionarnos y acceder a los contenidos como
una consecuencia del incremento de usuarios y el flujo comunicativo. La hiperinformacion e
hipercomunicacién nos abre la ventana para poder seguir ideas, opiniones, emociones, sentimientos,
acciones y experiencias mediante diferentes formatos que ya trascienden la multimedia. Sin duda, estos
comportamientos son los analizados y estudiados por organizaciones e instituciones para lanzar de
manera estratégica sus perfiles en redes sociales y sostener una relacion cercana con sus publicos
objetivos.

El contenido de valor aporta beneficios al publico objetivo, atrayendo nuevos clientes y fidelizando a los
actuales, las recomendaciones estan dadas en determinar estrategias para la generacidn de contenido
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gue no debera convertirse en un acto solo comercial y por ello encontramos una clasificacién razonable
gue nos da Flores (2021) sugiriendo que el contenido en redes sociales para ser de valor debe tener en
cuenta lo siguiente: (entretener, informar, inspirar y educar). En algunos casos, las publicaciones o
contenidos pueden tener entre dos o mas de estas caracteristicas o puede presentarse que el contenido
no tenga ninguna.

A partir de la relevancia que parece tener el contenido de valor es que nos hacemos la pregunta de
écomo esto puede garantizar las interacciones efectivas? Es decir, todas esas acciones que el usuario
digital realiza en un perfil social y que generan ademas indicadores positivos dentro de una estrategia de
marketing digital para la marca.

En la utilizacion de las redes sociales es donde se desarrolla la interaccidn, los individuos establecen
relaciones entre ellos y las redes personales se convierten en lo mds importante para mostrar diferentes
actitudes. Lépez y Sanchez (2019). De ahi que se haga necesaria la exploracidn sobre la relacion que hay
entre las interacciones y los contenidos de valor, definiendo que las interacciones pueden ser efectivas o
no efectivas desde la accidn, es decir, el usuario digital al dar like, comentar, guardar, descargar,
compartir o reproducir lleva a cabo una accién como respuesta a ese contenido que lo informa, lo
educa, lo entretiene o lo inspira. Pero también sucede que el usuario digital solo observa (accién pasiva)
sin llegar a una actividad directa en el entorno digital.

La industria de contenidos digitales constituye un sector estratégico en el mundo, las principales fuentes
de valor que ofrecen los contenidos digitales para el consumidor tienen que ver con el valor funcional, el
valor emocional y el valor social, estos cobran importancia distinguiendo entre contenido digital
utilitario y contenido digital heddnico. (Acosta y Popa. 2015). Por ello, desde la teoria se hace necesario
comprender lo que significa el contenido de valor en los entornos digitales.

Como cité en Flores (2022), (Carrasquilla. 2021) considera que el contenido de valor son todas aquellas
publicaciones en formato de video, audio o texto que se realizan por medio de diferentes canales con el
objetivo de llegar a los clientes ideales generando confianza y fidelizacidn, pero en realidad los formatos
parecen ser factores de tendencia, los videos hoy son los mas vistos, pero hemos tenido épocas donde la
imagen grafica o estdtica es protagonista y los indicadores de descarga fueron altos, o cuando los
carruseles cobraron importancia como galerias dindmicas dentro de los entornos.

La variable de marketing digital, que es una derivacién del marketing moderno y que estd sumada a la
tecnologia, ayuda a que entidades puedan ganar reconocimiento y notoriedad, en este caso nos
centraremos desde este concepto en la fuerza que dicha disciplina le da a los publicos y audiencias, de
ahi se encontrd en el articulo “El marketing digital y su influencia en la administracion empresarial” la
afirmacion de que, un elemento esencial dentro del marketing digital, es que debe estar centrado en el
publico y debe existir un disefo de interaccion entre la campafia de contenido, publicacidon o promocion
y el publico que la recibe. (Salazar et al. 2017)

Dentro de las caracteristicas del marketing digital esta la necesidad de producir contenido atractivo,
entretenido, oportuno, veraz y ético, y un entorno donde el publico pueda recibir la informacién.
(Salazar et al. 2017, p.1166). Lo que lleva a pensar que si existen descripciones y correlaciones claras de
los conceptos a analizar y que dichas afirmaciones permiten el analisis critico sobre la hipdtesis de que
toda interaccién efectiva depende del contenido de valor publicado.
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Flores (2021) concluye en que humanizar las marcas es lo principal para generar contenido de valor,
pero pensar en humanizar las marcas nos lleva a comprender que estas establecen relaciones directas,
efectivas y afectivas con sus publicos no solo desde la generacidn del contenido que aporta, sino
también de la calidad en las interacciones y la efectividad de las partes que dialogan para ella.
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Analizar la relacidn de los contenidos de valor que informan, educan, entretienen e inspiran con las
interacciones efectivas encontradas en las publicaciones del entorno digital Instagram (caso
ucatolicaluisamigo — buitresfunlam_).

1. Identificar la relacién de contenidos de valor, formatos de contenido e interacciones efectivas
en el entorno digital ucatolicaluisamigo de Instagram.

2. Describir las tipologias de contenido de valor y sus sub variables en las publicaciones emitidas
por los entornos digitales ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_ de Instagram.

3. Relacionar los contenidos de valor desde sus tipologias, formatos e interacciones efectivas en
los entornos digitales ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_ de Instagram.
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1. DELIMITACION

La investigacion estd desarrollada a partir de la recoleccidn de datos en una ventana de observacién de
8 meses, (01 de junio de 2022 a 31 de enero 2023) sobre los contenidos digitales del perfil de Instagram
de la ucatolicaluisamigo, asi mismo se realizo la recoleccién de datos durante el mismo periodo, del
perfil de Instagram no institucional de la cuenta “buitresfunlam_" que esta dirigido al mismo publico o
comunidad educativa y que estd administrado por estudiantes y egresados.

Gréfico 1. DELIMITACION DE VARIABLES DE ESTUDIO
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2. JUSTIFICACION

Pensar en la comunicacién digital es pensar en la capacidad y en la oportunidad que tenemos hoy de
conectarnos mediante medios tecnoldgicos y digitales con el mundo, la verdadera globalizacién esta dada
por aquellos fenédmenos de relacionamiento que nos permite la virtualidad para estar presentes en
cualquier escenario o vivir alguna experiencia de usuario deseada.

Dentro de la comunicacién digital encontramos el término de entornos digitales, los cuales se definen
como ambientes creados dentro de un ordenador donde la informacién deja de ser fisica y se vuelve
virtual; en contenidos digitales podemos encontrar peliculas, videojuegos, contenido web, aplicaciones
moviles, entre otros. (Escobar y Alvarez. 2019, p.57), herramientas, recursos y medios que permiten
dichas conexiones y que, a partir de su facilidad en el manejo, trascienden a diferentes entornos y culturas,
uniendo a todos en una sola actividad o propdsito.

El mundo en la actualidad esta hiperconectado, la cantidad de mensajes y contenido emitido en los
entornos digitales sobrepasa las expectativas de muchos. Las empresas, organizaciones e instituciones
han implementado estrategias de comunicacidn digital para el manejo de sus marcas, entregando
contenidos permanentemente que pretenden atraer a los publicos y crear comunidades alrededor de sus
nombres. Segun Flores (2021) las publicaciones adquieren caracteristicas como la masividad, la
accesibilidad, el dinamismo, la interactividad y la bidireccionalidad, suficientes para lograr cautivar a los
usuarios como prosumidores.

Estudiando estas tendencias y comportamientos actuales en los usuarios digitales, llegamos al caso de la
ucatolicaluisamigo, que como estrategia creativa de comunicacién y mercadeo utiliza el contenido de
valor de su marca a través de diversos canales digitales, entre ellos un perfil de Instagram. Este canal
administrado y gestionado por el area de comunicaciones y mercadeo, los acerca a la comunidad
educativa (estudiantes, graduados, docentes, administrativos, proveedores) y publicos de interés
mediante diferentes formatos en las tipologias de informacién, entretenimiento, inspiracién y educacién
y logrando una retroalimentacién o feedback como indicador del didlogo. Asi mismo encontramos un
perfil de Instagram direccionado a los mismos publicos mencionados, pero esta vez administrado por
estudiantes y egresados de la Institucidon Universitaria, perfil denominado “buitresfunlam_"

En la Institucidon Universitaria se presenta voz a voz permanente sobre los contenidos de las cuentas de
Instagram, la institucional y la no institucional, aludiendo frecuentemente a un favoritismo por la cuenta
gue contiene datos, informacion y referencias dadas por los estudiantes y egresados. Este perfil se
muestra entretenido, dinamico y actual en comparacion con la cuenta o perfil institucional.

Estos fendmenos debilitan las comunicaciones organizacionales, en este caso, la Universidad Catélica Luis
Amigé, pues su publico pone foco en el consumo de contenidos de una fuente que informa a partir del
entretenimiento, los memes y recomendaciones, mostrando una realidad mas “light” o informal.

El tono y estilo, la tipologia y los formatos utilizados también marcan un diferencial en el manejo del
entorno digital de cara al publico. Los contenidos digitales hoy estan inmersos en los estudios de
comunicacion y ciencias humanas —como la sociologia— que proveen una mirada que entiende a los
usuarios como productores y difusores de contenidos digitales. (Villegas y Castafieda. 2020).
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Asi se percibe la cuenta no institucional de “buitresfunlam_" y genera cercania con el publico en la medida
en gque estos pueden participar activamente como prosumidores, mientras que la cuenta o perfil de
Instagram ucatolicaluisamigo, se caracteriza por informar o inspirar desde un contenido mas planeado,
preparado y editado.

Este estudio surge al evidenciar que cada semestre las publicaciones de contenido referencial en el perfil
no institucional “buitresfunlam_" alcanzan un significativo nimero de interacciones efectivas, es un
contenido direccionado a la recomendacién o no de docentes en cada uno de los programas de la
Universidad Catdlica Luis Amigé. El resultado de esta actividad digital ha llevado a algunos programas de
la institucién a reorganizar la programacion de cursos y docentes, porque se presentan fenémenos como:
grupos de cursos con cero inscritos y grupos de curso desbordados en estudiantes matriculados, con la
aclaracion de que, en muchos de los casos revisados, tenemos dos (2) comentarios negativos de un curso
o docente, que movilizan masas.

El publico reacciona a menudo a los contenidos de la cuenta no institucional “buitresfunlam_" y desde el
calculo de la tasa de engagement que se mide a partir de las interacciones efectivas sobre el nimero de
seguidores, encontramos que en el caso del perfil ucatolicaluisamigo, estos porcentajes son muy bajos.
¢Qué hace que un contenido en realidad sea de valor?, écudles son las tipologias identificadas en el
contenido de cada uno de los perfiles?, ¢ Qué tipo de interacciones se dan? Y équé relacion hay entre los
contenidos de valor y las interacciones efectivas?, ¢ depende uno de otro?

Con esta investigaciéon podemos verificar la dindmica que tienen en la gestién de contenidos ambas
cuentas o perfiles de Instagram, pero ademas encontrar esa relacién que puede o no existir entre los
contenidos de valor y las interacciones efectivas, ademas de encontrar caracteristicas desde la similitud y
la diferencia que nos acerquen a la comprensién del comportamiento que tienen los usuarios digitales en
estos entornos digitales.
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3. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

La definicién del tema de estudio se ha dado principalmente por el deseo de investigar si hay una relacién
directa entre el concepto de contenido de valor y el concepto de interacciones efectivas en los entornos
digitales, teniendo en cuenta que desde las dindmicas digitales es un argumento bastante amplio y que
amerita especificarlo para su mayor comprension.

Capitulo 1
El contexto:

Encontramos un escenario particular en la Universidad Catdlica Luis Amigd, reconocemos la existencia de
un perfil en el entorno digital de Instagram que es administrado por profesionales de la comunicacién y
el mercadeo para comunicar y establecer relaciones de interaccién con la comunidad educativa como
publico objetivo, pero ademds reconocemos la existencia de un perfil en el mismo canal de Instagram que
es administrado por estudiantes y egresados que direcciona mensajes a los mismos usuarios digitales de
la universidad, este es denominado “buitresfunlam_"

Este contexto es muy similar al de otras Instituciones de Educacién Superior (IES) en Colombia, gestionan
sus propios canales de comunicacion tradicional y digital, pero sus publicos objetivos o audiencias generan
otros canales y medios para socializar. El periddico EL PAIS, publico el 6 de julio del 2017 un articulo
titulado: “Los 'buitres' de las redes sociales que acosan a los universitarios calefios”, donde expone que
estas cuentas creadas por estudiantes y egresados de las IES acosan permanentemente a mujeres y
hombres, vulnerando derechos como la dignidad y la privacidad, pues exponen fotografias sacadas de
otras redes sociales o fotografias tomadas al instante para indagar sobre datos de esas personas o
comentar problemas o situaciones que generan las interacciones efectivas de seguidores, finalmente
como lo dice el articulo, a los administradores de “ASOBUITRES” solo les interesa ganar seguidores y tener
un perfil reconocido, no importando el contenido que emiten o el dafio que hacen con este. (El pais 2017).

En el caso de “buitresfunlam_"” encontramos contenido de valor informativo, entretenido e
inspiracional. Memes, publicidad de emprendimientos, ofertas para realizar trabajos y preparar
evaluaciones, publicaciones sobre eventos, imagenes del campus, Reel de situaciones de estudiantes y
las “buitreadas” fotografias en instante de personas que no saben que estan siendo observadas y
registradas, estas imagenes estan acompanadas normalmente de textos que comprometen la intimidad
y la reserva.

Capitulo 2
El Contenido como estrategia de marca:

Nos centramos entonces en la discusién frente a los conceptos que se determinan como variables para la
investigacion. Las interacciones y los contenidos digitales son un tema relevante para las marcas, en este
caso para la Institucién Universitaria. Castello y Del Pino (2018, p133) definen como uno de los objetivos
de la publicidad digital o nativa, incrementar la percepcion positiva entre un contenido de valor y la marca
anunciante, generando una primera relacion entre dos variables que desde el marketing digital son
protagonistas, es decir, una marca en busca de posicionamiento y venta, y una estrategia de publicidad a
través del contenido de valor para conseguirlo.

Se destaca que el contenido de valor en el que trabajan las empresas y las marcas, es clave en la
generacién de engagement positivo, entendiendo por este la conexién que los usuarios digitales tienen
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con las marcas mediante el contenido de valor, especialmente si es a través de produccion visual, porque
este establece relaciones emocionales y logra despertar la atencidn y curiosidad de las audiencias. (Vilca
et al. 2019 citados por Cusquillo et al, 2021, p.51-52). Esta afirmacidn esta demas respaldada por Galvis
(2021) quien menciona el tema del engagement, esta vez afirmando que, con una estrategia adecuada se
puede lograr un engagement de calidad donde se genere gran interaccién por parte de los usuarios y que

a su vez se evidencie un contenido de valor que genere relaciones a largo plazo con las audiencias.

Pero, ademas, el autor Ferrer (2018) respalda el discurso inicial afirmando que “el contenido que
generemos debe ser especifico y debe satisfacer las necesidades o curiosidades de nuestros posibles
clientes”. El tema de la curiosidad de nuestros usuarios digitales y buyer persona (cliente ideal) trasciende
incluso hasta unos conceptos que presenta el autor como elementos necesarios para la gestion del
contenido de valor, que sea concreto, personalizado, atractivo, actual o en tendencia, humano, cercano,
multimedia y multiplataforma.

Para las empresas y marcas es importante comenzar a desarrollar los planes de transformacién digital
partiendo de la generacién de los contenidos de valor, es una de las estrategias publicitarias mas efectivas
a la hora de atraer al publico y los expertos lo han denominado como Inbound Marketing. “El Inbound es
una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido util y relevante, agregando valor en cada una
de las etapas del recorrido del comprador” (Aguilar, 2020). Esta estrategia logra captar la atencion y el
agrado de los consumidores mediante el contenido de calidad. Las agencias de publicidad han migrado al
tema digital y ahora en sus portafolios no solo ofrecen la conceptualizacién de campanas para productos
y servicios, sino también, soluciones digitales para ayudar a ganar posicionamiento o crecimiento en
ventas a las marcas.

Asi que generar contenido de valor no es sencillo, requiere de un profundo trabajo de andlisis y estrategia
orientado al logro de objetivos y cumpliendo siempre con la premisa de informar, entretener, educar e
inspirar, finalmente todo este trabajo estara bien recompensado en la medida en que indicadores como
el alcance, el tréfico, el engagement y el mismo ROl muestren los mejores niumeros.

Capitulo 3
El contenido de valor y las interacciones efectivas:

Encontramos un discurso sobre la comunicaciéon bidireccional que se presenta en los entornos digitales
gracias a los usuarios activos, aquellos que tienen la necesidad de comunicar y transmitir mensajes,
opiniones, sugerencias y criticas de forma directa, lo que, genera un engagement organico que refiere el
logro de interacciones por cortos periodos de tiempo interviniendo ademads con diferentes contenidos de
valor que satisfacen el publico objetivo (Ballesteros, 2018 citados por Jerez y Ballesteros, 2022 p. 54).

Comprendiendo entonces que los contenidos de valor tienen el propdsito de conectar con los publicos de
manera emocional y directa (engagement) y que estos a su vez interactian por necesidad y deseo, cabe
decir que dicha interaccion es la primera ley de la publicidad digital y el marketing digital, tal como lo
define (Fleming, 2020 p.26) con su afirmacion de que debemos invitar al usuario a entrar en comunicacion
con nuestro contenido y con nuestra marca, no es suficiente que la audiencia encuentre un papel digital
para establecer la comunicacidn, se requiere involucrar al usuario de tal manera que pueda satisfacer su
hambre de interaccién, informacién y diversion. Puertas y Carpio (2017) nos recuerda que “mas vale
calidad que cantidad, difundir contenido, pero no llegar a saturar o molestar a los fans”. p.58
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Son muchas las empresas y marcas que estd generando contenidos en redes sociales con menor cantidad,
pero logran ser mas efectivas porque han aprovechado el tiempo y los recursos para que estas
publicaciones tengan la calidad que se requiere, logrando con ello la interaccién por parte de los publicos
objetivos. Los autores Puertas y Carpio (2017) aseguran ademas que el contenido de valor y las
interacciones son variables importantes al mismo nivel dentro de marketing digital, pero no
necesariamente tienen una relacion.

Para que exista una interacciéon efectiva en redes sociales por parte de los usuarios, las organizaciones
deben crear contenidos relevantes, creibles y confiables, asi se convierten en seguidores o en el mejor de
los casos, embajadores de la marca; porque hay que tener presente que el papel del usuario evolucioné
pasando de ser simples consumidores a ser productores y consumidores de contenidos. (Puertas y Carpio,
2017).

Encontramos un significado especial que define la importancia del marketing digital y abarca las variables
de revisidn en esta investigacién, como una disciplina que debe medirse constantemente para hallar
resultados que permitan la toma de decisiones en las empresas y marcas, esto tiene gran relevancia con
el tema de analisis porque la mayoria de los indicadores para medir el ejercicio de publicidad y marketing
digital incurre en las interacciones de los usuarios digitales, en las acciones o conductas que estos tienen
cuando se relacionan con cualquier entorno digital. (Cibrian, 2018).

Los contenidos no son relevantes por su formato de presentacidn, si bien puede ser un contenido de valor
en texto, también lo puede ser en video, audio e incluso un videojuego, de esta manera lo expone Martin-
Guart y Botey (2020). La realidad es otra, las redes sociales se crean y administran bajo lenguajes de
programacion y algoritmos que llevan contantemente a los generadores de contenido a jugar con diversos
formatos para alcanzar visibilidad. En el caso de Instagram, usualmente los Reels, que son cortos videos o
el carrusel, que se refiere a una secuencia de imagenes, parecen ser formatos mas efectivos para el
posicionamiento de la cuenta en el entorno digital.

Desde conceptos tendencia como visibilidad, alcance, trafico y conversidn, entendemos que llegar de
manera organica a ello, requiere de un trabajo sistematico entre el contenido, los canales utilizados para
su divulgacion, los formatos y la interaccidon permanente de los usuarios, esta actividad lleva a alcanzar un
posicionamiento de la marca. (Membiela-Pollan y Pedreira, 2019).

Capitulo 4
La interaccidon efectiva como estrategia de marca:

Los entornos digitales y las redes sociales “no solo son puntos de encuentro, son vias de expresidn que
permiten la movilizacién de la opinidn publica”. La dinamica y evolucién digital, en los ultimos afios, ha
llevado a los usuarios a estar mas informados mientras se involucran a la vez en los procesos
comunicativos. “Dejaron de ser receptores para convertirse en “prosumidores”, es decir, con la capacidad
de recibir, producir y, ain mas, reproducir mensajes”. (Castillo, y Quezada, 2019, p.92). Ahora bien, en
términos de interaccién encontramos desde el estudio de Cordén (2018) que “No basta con saber leer,
sino que es preciso controlar donde se lee y, sobre todo, como se lee”. p. 251.

El usuario digital no interactia con los contenidos solo cuando los sabe leer y apreciar, se requiere
comprender el entorno en el que encontrara dicho contenido y la manera en que hard una lectura de él o
dard un significado, para el autor la interaccidn digital en el caso de la lectura de textos tiene que ver con
esto.
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Otros autores hablan del disefio de interaccidn y de la interaccién digital desde otras dpticas, (De Silva et
al. 2020 p. 75) afirman que algunos instrumentos de recoleccién de datos en la investigacion denotan la
interaccion real de los usuarios en los entornos digitales “la entrevista en profundidad en el mundo digital
ha permitido acceder a la realidad del consumidor de una forma constante, no solo con la realizacién de
entrevista sino también con la grabacion de videos y audios” estos autores precisan que dar datos sobre
interaccion real requiere de un instrumento que en profundidad de informacién sobre el comportamiento
de los consumidores digitales en social media.

Las interacciones efectivas determinan a su vez el crecimiento de los negocios en los ecosistemas digitales
y restablecen un concepto de ciudadania desde lo digital, para las empresas y marcas, su presencia desde
la virtualidad adquiere visibilidad y relevancia en la medida en que los publicos comentan, guardan,
descargan, compran, opinan, dan like o me gusta y comparten. “Hoy son cada vez mas las interacciones
en redes sociales y en eventos virtuales, los escenarios preferentes, desde y a partir de los cuales se
construye ciudadania. Lo anterior tiene diversas consecuencias y plantea varios desafios, tanto para la
ciudadanizacién misma, al eclipsar el involucramiento politico, social y cultural directo, como para los
ciudadanos en formacion, que se mueven en escenarios regidos por algoritmos”. (Prats, 2020 p.36).

Si revisamos como otros autores van tejiendo relacién con las variables de estudio, encontramos aspectos
concluyentes como que, el contenido que ofrecen las marcas y empresas, debe seguir tendencias y estar
actualizado y para ello serd necesario analizar a fondo las comunidades virtuales, no solo desde los
numeros, sino identificando patrones de relacion, retroalimentacién e interaccién, y cualidades que hagan
relevante el contenido en la web. El contenido ofrecido por las marcas en los entornos digitales requiere,
antes de una investigacion sobre las necesidades de informacién, comunicacién y distraccion, un enfoque
adecuado de la estrategia de campafias que vincule la orientacion al logro de interacciones esperadas.
(Ferrer, 2018 p.141),

Por su parte (Gonzdlez et al. 2020 p. 56) orientan el analisis de contenidos y de interaccion desde el
conocimiento y las competencias de los usuarios digitales, afirmando que la comunicacién digital como
herramienta efectiva para socializar y compartir los contenidos institucionales o de empresa, se considera
un elemento necesario para la identidad y el fortalecimiento de las organizaciones (Puertas et al. 2015;
citado en Gonzalez et al. 2020 p. 56).

Los mensajes publicados en medios digitales con una buena imagen de marca y adheridos en un contexto
apropiado logran un mayor nimero de clics por parte de las audiencias, sin duda esto mejora la
rentabilidad de la inversidn digital y suma confianza a la organizacién en la estrategia de marketing.
(Maestro, Corddn, & Abuin, 2018. p.22). La gestion de la reputacion corporativa, desde las tecnologias de
la informacidn y la comunicacién, han transformado las dindmicas de comportamiento de las personasy
sus interacciones en los medios digitales. (Maestro et al. 2018. p.22)

Capitulo 5
Los entornos digitales y el marketing digital:

Ferrer (2018) afirma que la comunicacidén que surge de las nuevas tecnologias es en cadena, es decir, la
propagacion de los mensajes no se produce a través de un solo canal, sino que en la difusién de un
contenido participan multiples factores que ayudan en la propagacion a través de diferentes formatos y
elementos. Esos canales son entornos digitales (sitios web, blog’s, redes sociales, plataformas de
mensajeria, plataformas de video streaming, entornos de trabajo y colaboracién, tiendas en linea o
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comercio electrdnico, foros y comunidades, webinars, plataformas educativas o e-learning, gaming en
linea entre otros).

La educacién para el usuario digital y la importancia de formar a los publicos en la gestidon de contenidos
reales y transversales para efectos comunicaciones y de informacidn en la sociedad, se ha convertido en
un tema de discusién, pero sobre todo en un tema de ética y responsabilidad, hoy encontramos contenido
carente de valor cuando desinforma, no emite fuentes agrede a personas, marcas o hechos. Hacer
contenido sin valor tiene en efecto un propdsito negativo frente a los modelos de comunicacién
tradicionales.

Mufioz et al. (2020) entrega un discurso claro que va de la mano con las sugerencias que Nufez y Miranda
(2020) hacen sobre la incidencia que los contenidos de valor y las interacciones efectivas tienen en el
marketing digital, y lo importante que es, que las empresas y marcas tengan estrategias claras para
gestionar publicaciones de valor que garanticen unas interacciones efectivas con los publicos, permitiendo
con ello conseguir relaciones a largo plazo en el mercado que den solidez a las organizaciones.

Desde la linglistica y la semantica también se encuentra un analisis interesante por parte del autor Rivas
(2020). Quien define que los entornos digitales no pueden cambiar los modelos de comunicacién que
tenemos arraigados a la comunidad y que el referente de la palabra y la imagen gréfica, como elementos
comunicaciones, deben tener la misma importancia cuando se pasa al plano virtual. Desde alli se puede
enmarcar la afirmacién de que la “computacidn social estudia interacciones y contenido creado por los
usuarios en las plataformas de redes sociales, lo que la convierte de hecho en la disciplina del origen en
Internet”. (Rodriguez, 2022 p.63).

Los planes de marketing digital permiten definir estrategias claras, coherentes y medibles para las
acciones de contenidos y respuestas que estos reciben en los entornos digitales, de esta manera
establecemos que la empresa cumple los objetivos de alcanzar audiencias mientras gana posicion en el
mercado y crece en ventas desde lo digital. (Sainz, 2021). A esta afirmacion se suma la aclaracion “el
marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales, la personalizaciéon y la masividad.
(Selman, 2017). Asi que no existen planes de marketing digital que puedan dar resultado si no aseguran
llegar con mensajes personalizados a sus audiencias o segmentar de manera adecuada, e impactar cada
vez mayor numero de usuarios en la red.

Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas socio
demograficas, sino también en gustos, preferencias, intereses, busquedas y compras” es decir,
interacciones. Estas se dan en diferentes medios y canales, pero también mediante diferentes
dispositivos, y el autor Shum (2021), afianza la teoria de que en la actualidad el dispositivo movil es uno
de los preferidos por las audiencias y su facilidad de manejo hace que la interacciéon sea constante.
Discurso que es ratificado por (Viteri et al. 2018, p. 772) “En los dispositivos moviles el video es el rey. En
2017, fue el 90% de todo el contenido compartido por los usuarios en las redes sociales. El video no solo
es el formato publicitario nUmero uno, también es el que mds crece en todo el mundo: se ha duplicado
afio tras afio”.

Relaciones de conceptos:
La revisidon bibliografica realizada y al analisis de la informacidn observada, teniendo en cuenta las

variables propuestas; entornos digitales o marketing digital; contenido de valor; interacciones o
interacciones efectivas; se forma como una respuesta a la pregunta de la revisién documental ¢ existe una
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relacién de causa y efecto entre la variable de contenido de valor y la variable de interaccidn efectiva en
entornos digitales?, la respuesta es positiva, los autores revisados, llevan un hilo conductor de las
categorias de analisis y dan a entender que el contenido digital tiene el objetivo de atraer a los usuarios
y engancharlos desde las condiciones de dichas publicaciones. Una vez se logra el engagement desde la
curiosidad, la atencidn de las audiencias y su necesidad por informarse o divertirse con el contenido, se
alcanza la interaccion. Aquellas acciones como dar like, guardar, compartir, descargar, opinar o crear
(desde el rol de prosumidores o influenciadores) contenido para las marcas, se convierten en el mayor
logro de la estrategia.

Encontramos en las definiciones, citas y sugerencias de los autores que las empresas y marcas modernas
no solo deben hacer transformacidn digital desde la gestidon de contenidos de valor en sus ecosistemas
digitales, sino desde la estrategia concebida en el plan de marketing, y enfocar dichos esfuerzos en la
consolidacion de comunidades virtuales que interactien permanentemente con ellos.

Existe una relacién directa entre los conceptos de estudio y ademas una relacidon de dependencia, al
comprender la complejidad de hallar un contenido de calidad cuando no hay una estrategia clara desde
el marketing digital, a su vez es imposible lograr la interaccién efectiva de los usuarios, sino se investigan
para saber que necesitan o desean encontrar en la red y en la marca, no hay manera de solucionar sus
problemas del dia a dia desde su conectividad, incluso si se trata de ocio digital.

Tabla 1. REVISION DOCUMENTAL

CATEGORIA REFERENCIA IDIOMA  ANO

Acosta, P., & Popa, S. (2017). Analisis de la industria de contenido Espafiol | 2017
digital: Valor del contenido utilitario frente al heddnico. Gestiény
Gerencia, 9(2), 28-44.

Aguilar, D. (2020). La importancia del contenido de valor y su Espafiol | 2020
medicion para mejorar la estrategia digital de los medios de
comunicacion: Caso revista Semana.

Castello, A., & Del-Pino, C. (2018). Los contenidos de marca: una Espafiol | 2018
propuesta taxondmica. Revista de la SEECI, (47), 125-142.
Cusquillo, E., Tierra, E., Rivera, A., & Vergara, H. (2021). Espafiol | 2021

Neuromarketing digital y su importancia para desarrollar contenido

Conterllido de de valor en redes sociales. mktDESCUBRE, 1(Especial), 50-61.
valor

Ferrer, J. (2018). Genera contenido de valor y atrae su atencion Espafiol | 2018
éNo te parece maravilloso? Los clientes vendran a ti.

Flores, M. (2022). El comportamiento del consumidory el Espafiol | 2022
contenido de valor en redes sociales (Bachelor's thesis).

Galvis, M. (2021). Estrategias de engagement en redes sociales Espafiol | 2021
para el crecimiento de audiencia y contenido de valor en la cumbre
latinoamericana+ CGT.

Jerez, K. & Ballesteros, L. (2022). Estrategia de marketing sensorial | Espafiol | 2022
y digital para la creacién de contenido de valor post covid-19.

Fleming, P. (2020). Hablemos de marketing interactivo. Reflexiones | Espafiol | 2020
sobre marketing digital y comercio electrénico. Esic Editorial.
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Prats, F. (2020). Emociones y afectividades. El motor de las Espafnol | 2020
Interaccién o | interacciones digitales. In Redes sociales y ciudadania: hacia un
Interacciones | mundo ciberconectado y empoderado (pp. 305-310). Grupo
efectivas Comunicar.
Puertas, R., & Carpio, L. (2017). Interaccién generada en redes Espafiol | 2017

sociales por las universidades categoria A en Ecuador. International
Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies, 4(1), 53-61.

Castillo, C., & Quezada, L. (2019). Entornos digitales y credibilidad Espafiol | 2019
en los medios en época de la posverdad. INNOVA Research Journal,
4(2), 90-101.

Cibrian, I. (2018). Marketing digital: Mide, analiza y mejora. ESIC Espafiol | 2018

Entornos Editorial.
digitales o Cordodn, J. (2018). La investigacidn sobre lectura en el entorno Espafiol | 2018
Mkt digital | digital. MEI: Métodos de informacién, 7(13), 247-268.
De Silva, H., Monfort, A.., & Merino, M. (2020). Investigacion de Espafiol | 2020

mercados en entornos digitales y convencionales: Una vision
integradora. ESIC Editorial.

Ferrer, L. (2018). Comportamiento del consumidor 2.0: nuevas Espafiol | 2018
realidades en entornos digitales. Marketing Visionario, 7(1), 141-
155. http://ojs.urbe.edu/index.php/market/ article/view/2727

Gonzalez, M., Martinez, A., & Esparcia, A. (2020). Gestion del Espafiol | 2020
conocimiento en las universidades: Comunicar en entornos
digitales. InMediaciones de la Comunicacion, 15(1), 41-66.

Maestro, L., Corddn, B., & Abuin, N. (2018). La comunicacion Espariol | 2018
publicitaria en entornos digitales: herramientas para garantizar la
reputacién corporativa. Prisma Social: revista de investigacion
social, (22), 209-228.

Martin-Guart, R., & Botey, J. (2020). Glosario de marketing digital Espariol | 2020
(Vol. 680). Editorial UOC.

Membiela-Pollan, M., & Pedreira, N. (2019). Herramientas de Espariol | 2019
Marketing digital y competencia: una aproximacion al estado de la
cuestion. Atlantic Review of Economics: Revista Atlantica de
Economia, 2(3), 3.

Mufioz, J., Torrijos, P., Serrate, S.A3: D13, & Murciano, A. (2020). Espariol | 2020
Entornos digitales, conectividad y educacion. Percepcidn y gestion
del tiempo en la construccién de la identidad digital de la juventud
- Digital environments, connectivity and education. Revista
Espafola de Pedagogia, 78(277), 457—-476.
https://www.jstor.org/stable/26930514

Nuiiez, E., & Miranda, J. (2020). El marketing digital como un Espaniol | 2020
elemento de apoyo estratégico a las organizaciones. Cuadernos
Latinoamericanos De Administracion, 16(30).
https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i30.2915
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Rivas, N. (2020). La competencia lecto-critica en entornos digitales: | Espafiol | 2020

una visidn holistica para L2/LE. Contextos educativos: Revista de

educacion, (25), 71-89.

Rodriguez, C. (2022). Hipermétodos: repertorios de la Espafiol | 2022

investigacion social en entornos digitales.

Sainz, J. (2021). El plan de marketing digital en la practica. Esic Espafnol | 2021
editorial.
Salazar, A., Paucar, L., & Borja, Y. (2017). El marketing digital y su Espafol | 2017
influencia en la administracion empresarial. Dominio de las
Ciencias, 3(4),1161-117

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6325485
Selman, H. (2017). Marketing digital. lbukku. Espafol | 2017

Shum, Y. (2021). Marketing digital: Navegando en aguas digitales, Espafiol | 2021
sumérgete conmigo. Ediciones de la U.

Silva, J., & Huzar, V. (2020). Marketing Digital. Administracdo, 12- Espafiol | 2020
12.
Viteri, F., Herrera, L., & Bazurto, A. (2018). Importancia de las Espafiol | 2018
técnicas del marketing digital. RECIMUNDO: Revista Cientifica de la
Investigacion y el Conocimiento, 2(1), 764-783.

Fuente: Elaboracion propia
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4. METODOLOGIA

La investigacidn siguié una ruta metodoldgica que combina enfoques observacionales, retrospectivos,
transversales, analiticos y correlacionales. El estudio se tituld "La relacidn entre los contenidos de valor
qgue informan, entretienen, inspiran y educan con las interacciones efectivas del entorno digital
Instagram (caso ucatolicaluisamigo y ‘buitresbunlam_’)." Su objetivo principal fue investigar la
correlacién entre los tipos de contenidos publicados y las interacciones efectivas en Instagram.

La seleccién del disefo del estudio fue observacional, retrospectivo, transversal, analitico y
correlacional, dado que no se realizd ninguna intervencién o manipulacién de las variables. Se
observaron y registraron los datos existentes de las publicaciones en Instagram durante (8) ocho meses,
el estudio, ademas, se baso en datos recopilados de publicaciones pasadas, especificamente desde el 1
de junio de 2022 hasta el 31 de enero de 2023, los datos se recopilaron en un solo momento,
permitiendo una visién instantdnea de la relacién entre las variables en estudio, se emplearon andlisis
estadisticos para identificar y medir la correlacién entre las variables buscando establecer el grado de
asociacion entre los contenidos de valor (informativos, educativos, inspiracionales y de entretenimiento)
y las interacciones efectivas (likes, comentarios, compartidos, mensajes directos, descargas y compras).

Dentro de las variables del estudio, definimos:

1. Variable Independiente: Contenidos de valor (informar, educar, inspirar y entretener).

2. Variable Dependiente: Interacciones efectivas (likes, comentarios, compartidos, mensajes
directos, descargas y compras).

3. Variable Moderadora: Tipo de entorno digital (perfil institucional ucatolicaluisamigo y perfil no
institucional “buitresfunlam_").

El procedimiento se basé en la recoleccidn de datos durante la ventana de estudio y posteriormente la
sistematizacion de la informacion en un formato de Google que nos permitiera ir registrando la dindmica
de los datos en graficas, una vez exportada la informacién a Excel, utilizamos una ficha de registro de
contenido que permitié identificar y categorizar cada publicacion segun su tipo de valor, formato, fecha
de publicacién, nimero de interacciones y otros factores relevantes como hashtags y copys.

Para el analisis de los datos, describimos desde el calculo estadistico las tablas de frecuencia, asociacion
y correlacién de las variables, la lectura de las tablas descriptivas como la media, mediana, desviacion
estandar y rangos para ambas variables, nos entregaron resultados y hallazgos del estudio. Para las
estadisticas de correlacidn se utilizo el coeficiente de correlacidon de Spearman que evalla la relacion
entre los tipos de contenido y las interacciones efectivas, dada la naturaleza ordinal de algunas de las
variables y para la prueba T, se compararon las medias de las interacciones efectivas entre los dos
perfiles y determinaron diferencias significativas.

El propdsito es explicar el fundamento detras de cada una de estas elecciones metodoldgicas y como
contribuyen al disefio general de la investigacion.

4.1 Enfoque

Cuantitativo, basado en la recoleccidn de datos a partir de la observacion de dos entornos digitales. Los
datos fueron sometidos a la sistematizacion mediante recursos como formulario de Google y
posteriormente Excel, herramienta desde la cual trabajamos las variables y categorias de manera
organizada, llevando la compilacidn al sistema SPSS y desde alli generamos las tablas de correlacidn de
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las variables dependientes (interacciones efectivas), independientes (contenidos de valor) y
moderadoras (entorno digital).

Gréfico 2. ENFOQUE TEMATICO DE LA INVESTIGACION

v v v
@ Informar
l J Inspirar
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¥ 4 Entretener
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x ) , _
(USAHIES — A
Calidad, veracidad, Like (me gusta),
coherencia, guardar, compartir,
oportunidad, descargar, comprar,
relevancia, originalidad comentar, repostear.

Fuente: Elaboracion propia

Utilizamos la herramienta Atlas Ti. Para categorizar la variable cualitativa de comentarios y generar a partir
de los textos encontrados en los comentarios como interacciones efectivas (en ambas cuentas en
Instagram Ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_) una nube de palabras que nos dé una visidn de la
frecuencia con la que se utilizan ciertos conceptos para responder a los contenidos.

Este fue el resultado de dicha actividad formada a partir del curso de mediaciones tecnoldgicas durante
la maestria de publicidad. Omitimos los articulos, preposiciones y emojis, creamos la grafica a partir de la
herramienta NubeDePalabras.es de licencia abierta.

Graéfico 3. NUBE DE PALABRAS. VARIABLE CUALITATIVA DE INTERACCION EFECTIVA COMENTARIOS.
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Fuente: Elaboracion propia.
4.2 Paradigma

Empirico-analitico. En el enfoque cuantitativo aplicamos la estadistica para la prueba de hipdtesis donde
se apreciara su falsedad o veracidad, Utilizamos la recoleccidn y el analisis de datos para dar respuesta al
problema de la investigacién. (Guillen et al. 2020).

En el proceso revisamos y analizamos las variables dependientes, independientes y moderadoras
definidas mediante el modelo PICO, paciente, intervencion, comparacion y outcome, que para el caso de
la investigacion RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN
INSTAGRAM (Caso ucatolicaluisamigo), se dan desde el perfil de Instagram administrado por la Institucién
Universitaria y el perfil de Instagram administrado por estudiantes y egresados (variable moderadora),
sus contenidos de valor y caracteristicas (variable independiente) e interacciones efectivas de cada
publicacidn (variable dependiente)

4.3 Linea de investigacion

El estudio se articula de manera integral dentro de la linea de investigacion en Comunicacion y
Ciberculturas, liderada por el grupo de investigacion Urbanitas en la Universidad Catdlica Luis Amigé.
Este enfoque del estudio esta alineado con los objetivos y la misidn de la linea, que busca promover el
acceso y la apropiacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) en la sociedad
contemporanea. En particular, el estudio se centra en el analisis de la comunicacién digital desde los
entornos digitales de Instagram (ucatolicaluisamigo — “buitresfunlam_" y se relaciona con los temas y
problemas de investigacién identificados en la linea, como la comunicacidn digital, las redes sociales y
los ecosistemas digitales.

El estudio contribuye a la productividad de la linea de Ciberculturas al abordar problemas relevantes en
el ambito de la comunicacién y las ciudadanias digitales que refieren aspectos sociales, politicos,
tecnoldgicos, ambientales y culturales relacionados con la interaccién actual de los usuarios mediante
dispositivos digitales en los canales o perfiles que fueron motivo de andlisis.

4.4 Alcance
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Estudio Observacional:

El disefio de investigacidn de este estudio es observacional, los estudios observacionales implican
observar y registrar datos sin ninguna intervencién o manipulacién de variables, dentro de la venta de
estudio de un afio, se observaran los contenidos de valor en cada uno de los entornos y se registraran en
un instrumento de andlisis cuantitativo, este trabajo no implica ninguna intervencién alguna en la
informacién o manipulacién en los contenidos encontrados en el entorno digital Instagram para el caso
del perfil institucional y no institucional.

Estudio Retrospectivo:

Se basa en datos recopilados de eventos pasados y fuentes de datos existentes, por ello aplica a la
investigacion en curso y lo nombramos aludiendo a la ventana de estudio del ultimo afio de
publicaciones digitales en cada uno de los entornos a investigar. Se eligid este disefio porque las
variables de interés ya se han dado en el pasado y no se requiere una recopilacion de datos adicional o
futura.

Estudio Transversal:

El disefio del estudio es transversal, lo que significa que los datos se recopilan en un solo momento de
un grupo de publicaciones (contenido de valor) con diferentes niveles de exposicidn a las variables de
interés. Elegimos este disefo porque nos permite investigar la asociacion entre variables en un
momento especifico, proporcionando una impresion de la relacién entre variables. “Los disefios
transversales son Utiles para establecer relaciones entre dos o mads categorias, conceptos o variables en
un momento determinado; a veces, Unicamente en términos correlacionales, otras en funcion de la
relacidn causa-efecto (causales)”. (Hernandez-Sampieri, 2018).

Estudio Analitico:

El disefio del estudio es analitico, lo que significa que utiliza el analisis estadistico para identificar y
medir la correlacion y asociacion entre las variables de interés (Contenido de valor — interacciones
efectivas). Este enfoque nos permite controlar posibles variables de confusion e identificar la fuerza y
direccion de la relacion entre las variables desde el estudio de cada perfil de Instagram, el institucional y
no institucional

Estudio Correlacional:

Esta investigacion tuvo como objetivo investigar el grado de correlacidn y asociacion entre las dos
variables de interés, es decir, entre los contenidos de valor (informan, educan, entretienen e inspiran) y
las interacciones efectivas (acciones del usuario digital en el entorno institucional y no institucional de
Instagram).

El estudio correlacional nos ayudd a medir la fuerza o intensidad y la direccidn de la relacion entre las
variables, mientras que el estudio asociativo tiene como objetivo identificar una relacién causal entre las
variables y posiblemente esto nos demuestre el estudio, que las interacciones efectivas dependan o
sean la causa del valor de los contenidos que estan publicados y que los resultados no son iguales para

4

el caso del perfil ucatolicaluisamigo y del perfil de “buitresfunlam_".
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Si bien el estudio no esta disefiado para establecer causalidad, su objetivo es identificar el grado de
asociacion entre las variables. “La Correlacion: Expresa, grado de asociacién entre dos variables, segun el
sentido de la relacion de estas en términos de aumento o disminucion” Martinez et al. (2009).

4.5 Tipo de investigacion

Clasificamos el estudio como documental e inductivo, pues se basa en el analisis de datos empiricos
recopilados de las publicaciones en los perfiles de Instagram ucatolicaluisamigo y de “buitresfunlam_",
partiendo de observaciones especificas para llegar a conclusiones generales sobre el contenido de valor

y las interacciones efectivas en estos entornos digitales.

En cuanto al enfoque, es de tipo basico, buscando generar conocimiento sobre el comportamiento de
las variables estudiadas. El disefio puede considerarse pre-experimental o cuasi-experimental, dado que
se recopilaron datos antes y después de la aplicacion de una intervencién (publicacion de contenido de
valor en Instagram), aunque no hubo manipulacion directa de las variables. La metodologia utilizada
podria clasificarse como un estudio de caso, comparando el comportamiento de las variables entre dos
entornos diferentes.

4.6 Unidad(es) de analisis

La investigacion se aborda el analisis de la gestién de contenidos en entornos digitales, particularmente
en la plataforma Instagram, enfocandose en los perfiles de la ucatolicaluisamigo y “buitresfunlam_". El
objetivo principal es identificar y correlacionar los contenidos de valor con las interacciones efectivas en
ambos perfiles.

El entorno digital de Instagram fue el centro de las dindmicas actuales de comunicacién digital, para el
caso en revision, fue determinate la observacion y sistematizacion de los contenidos de valor que se
gestionan en cada uno de los perfiles seleccionados en el entorno digital, desde alli profundizamos en
las caracteristicas de dichos contenidos. Asi mismo se revisaron las interacciones efectivas dadas para
cada contenido y su significado, teniendo en cuenta como variable moderadora el entorno digital.

4.7 Poblaciéon y muestra

En el caso de la investigacidn cuantitativa correlacional no se involucra una poblacidn de individuos, sino
datos e informacidn sobre contenido de valor y sus interacciones efectivas, la definicién de la poblacidon
se relaciona con el alcance de los datos que estds analizando. Los contenidos disponibles en el perfil de
Instagram ucatolicaluisamigo y del perfil “buitresfunlam_" entre el 1 de junio del 2022 y el 31 de enero
del 2023, los tipos de contenido de valor que fueron observados y sistematizados, los criterios y
caracteristicas especificas de los contenidos de valor observados y sistematizados en ambos perfiles de
Instagram y las publicaciones o contenidos que recibieron interacciones efectivas en el periodo de
estudio.

Tabla 2. Muestra Entorno Digital Instagram ucatolicaluisamigo

Inicio de publicaciones: 31 de mayo de 2016 Total de publicaciones a 31 de enero de 2023: 762
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Total de publicaciones ventana de estudio (Desde Numero de seguidores: 21.8 mil - Actual 25.7 mil
1 de junio de 2022): 307 publicaciones
Numero de seguidos al cierre de la investigacidon: Historias destacadas al cierre de la investigacién:
56 — Actual 80 6 Actual 8
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. Muestra Entorno Digital Instagram “buitresfunlam_”

Inicio de publicaciones: 11 de marzo de 2019 Total de publicaciones a 31 de enero de 2023: 865
Total de publicaciones ventana de estudio (Desde Numero de seguidores: 18.7 mil - Actual 20.6 mil
1 de junio de 2022):416 publicaciones

Numero de seguidos al cierre de la investigacidon: Historias destacadas al cierre de la investigacién:
853 Actual 816 16 Actual 22

Fuente: Elaboracién propia
El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, ya que los contenidos de valor seleccionados fueron
segun conveniencia y disponibilidad para el estudio, en este caso por la facilidad de acceder a la
informacién de los ocho meses y las limitantes de tiempo para la investigacién.
Se tomaron todas las publicaciones de valor que se encontraron en la cuenta de Instagram
ucatolicaluisamigo y de “buitresfunlam_" durante un periodo de tiempo determinado, para este caso la
ventana de estudio estd desde el 1 de junio de 2022 hasta el 31 de enero del 2023.

4.8 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

Procedimiento de la investigacién de tipo cuantitativo para la investigacién RELACION ENTRE LOS
CONTENIDOS DE VALOR Y LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM (Caso ucatolicaluisamigo).

Grafico 4. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION.

\

Descripcidn de
variables

N A )

Observacion y
sistematizacion
de datos

Analisis Analisis Interpretacion
descriptivo correlacional de los resultados
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.9 Plan de Analisis de Datos:
El plan de analisis de datos para el estudio requirié un paso a paso.

4.9.1. Descripcidon de las variables: Se describieron de manera detallada las variables a tener en cuenta
en el estudio y que anteriormente fueron definidas en el grafico de variables (ver grafico 1), en este caso
los contenidos de valor y las interacciones efectivas en los entornos de Instagram ucatolicaluisamigo y
“buitresfunlam_", se describié ademds la metodologia para la medicién de estas variables, los valores que

se dieron a cada concepto y las unidades de medida.

4.9.2. Observacion y sistematizacion de los datos para el estudio: Se registraron cada una de las
publicaciones (contenido de valor) encontrado en el periodo de estudio para los perfiles de Instagram. Se
registraron, ademas, las caracteristicas de dichos contenidos de valor encontrados y las interacciones
(numero vy tipo) que se dan para cada una de las publicaciones, todos estos datos se llevaron a un
formulario de Google (Google Forms) del cual sali6 de manera organizada a un archivo de Excel para
posteriormente generar el analisis en las herramientas de SPSS y Jamovi.

4.9.3. Anadlisis descriptivo: Se calculé estadisticamente y de forma descriptiva la variable independiente
de “contenidos de valor” y la variable dependiente “interacciones efectivas”, incluyendo la media, la
mediana y las desviaciones estandar y los rangos propios de la investigacion. El estudio ademas utilizé
algunos gréficos y tablas para comprender la correlacién de las variables.

4.9.4. Analisis Correlacional: Se realizd un analisis de correlacidon para establecer la relacién entre las
variables y subvariables de los contenidos de valor y de interacciones efectivas. Se utilizan coeficientes de
correlacién como el de Spearman y estadisticas de prueba T, frecuencia y distribucion.

4.9.5. Interpretacion de los resultados: Se interpretaron los resultados obtenidos en el estudio, esta
interpretacion objetiva estd basada en los datos numéricos que le dan importancia a la investigacion
cuantitativa, asi como la aplicacion de la linea ética determinada para el analisis de los resultados, en este
caso, el respeto y la responsabilidad en el manejo de la informaciéon y los datos que encontramos por
observacién en los entornos digitales.

4.10 Procesamiento de datos

El procesamiento de los datos obtenidos a través de los instrumentos se llevd a cabo mediante un
enfoque sistematico y detallado que garantizé la precisidon y validez de los resultados.

Para el caso de la tabulacién recopilamos la informacién sobre los contenidos de valor y las
interacciones efectivas de ambas cuentas (ucatolicaluisamigo y “buitresfunlam_") en una ventana de
estudio de ocho meses comprendidos entre el 1 de junio de 2022 y 31 de enero de 1023, estos datos
fueron registrados en un Google Forms, el cual fue creado para el estudio, con el animo de suscribir la
mayor cantidad de referentes de cada una de las publicaciones observadas.

Una vez recopilado los datos fueron organizados en una hoja de célculo utilizando Microsoft Excel, cada
columna representd una variable especifica, por ejemplo: dia de la semana, formato de contenido, tipo
de contenido, subtipo de contenido, #me gusta, 3 comentarios, comentarios, # reproducciones entre
otros, mientras que cada fila representaba una entrada de datos individual o publicacidn especifica.
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Para la reduccidn y sintesis de los datos se emplearon medidas de tendencia central como la media,
mediana y moda, de esta manera se obtuvo una visién general del comportamiento promedio de las
interacciones en cada uno de los tipos de contenido.

Se realizd un analisis descriptivo por medio de distribuciones de frecuencias para las variables
cualitativas (dia de publicacidn, formato de contenidos, tipologia de contenido y comentarios como
interaccion efectiva observada en el entorno digital). Y por medio de medidas de resumen, Mediana
(Me), Media (Mu), Desviacién Estandar (De) y N (conjunto de elementos que son objeto de estudio), se
analizaron los datos de # Me gusta, Reproducciones totales, Tipologia del contenido, Formatos del
contenido (N- Mu), de # Me gusta vrs Tipologias de contenido, Interacciones efectivas para el Reel y
para el IGTV.

Se hicieron correlaciones utilizando el coeficiente de correlacién de Spearman desde el SPSS versién 25,
para analizar las relaciones entre las diferentes variables: # de reproducciones y # me gusta y de estas
en los entornos digitales de estudio, este analisis ayudd a identificar patrones y asociaciones
significativas en la investigacion.

Para la representacién de los datos se crearon tablas detalladas de los resultados de las frecuencias,
porcentajes descriptivos y correlaciones, estas tablas permiten una comparacion y asociacion claras y
directa entre las diferentes variables de estudio.

Se generaron graficos de barras para visualizar los resultados de manera intuitiva y facilitar la
interpretacion de los datos, en el caso de la distribucién de publicaciones por dia de la semana y nimero
de interacciones correspondientes.

El estudio presenta graficos de relaciones para el caso del enfoque de la metodologia, asi como para la
explicacion de los instrumentos y técnicas de recoleccidn de datos. En relacidn con la variable de
comentarios, al tener unos datos de orden cualitativo, presentamos una nube de palabras que define
aquellas que fueron clave y repetitivas.

Para la validacion y verificacion de los datos, se realizé una revision en profundidad con el semillero
EMICO del Programa de Publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amigd, sus integrantes revisaron los
datos tabulados para garantizar la precisién y consistencia de la informacion.

Para la investigacion se hicieron consultas con expertos en estadistica y andlisis de datos para validar los
métodos empleados y los resultados obtenidos, la retroalimentacién de parte del Laboratorio de
Matematicas de la Universidad Catdlica Luis Amigo fue incorporada para mejorar la rigurosidad del
analisis.

Este enfoque detallado y sistematico en el procesamiento de datos permitié no solo una comprension
profunda de las interacciones efectivas en los entornos digitales estudiados, sino también la
presentacion clara de los resultados a través de diversas formas de representacion visual y estadistica.

4.11 Cronograma

El siguiente cronograma detalla las actividades, objetivos, periodos de ejecucion y el responsable de la
investigacion sobre la relacidén entre los contenidos de valor y las interacciones efectivas en Instagram,
especificamente para una institucion universitaria y el perfil de Estudiantes y Egresados. La investigacion
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se lleva a cabo desde agosto de 2022 hasta junio de 2024. Las actividades se dividen en periodos
bimensuales y son realizadas principalmente por el Investigador Principal, autor del presente trabajo.

Tabla 4. CRONOGRAMA DE LA INVESTIGACION

Relacidon Entre Los Contenidos De Valor Y Las Interacciones Efectivas En Instagram (Caso ucatolicaluisamigo)

Afio y periodo de ejecucidn - Actividades bimensuales
ACTIVIDADES OBJETIVO 08- | 10- | 02- | 04- | 06- | 08- | 10- | 01- | 03 - | O5c- RESPONSABLE
09 [ 12 [ 03 | 05 [ 07 | 09 | 11 | 02 | 04 | 06
2022 | 2022 | 2023 | 2023 | 2023 | 2023 | 2023 | 2024 | 2024 | 2024

Definicién de la eDSCfJ&'iroel ]caema de
investigacion, aplicabilidad de los
pregunta conceptos de
problema. €p 4

publicidad en él.
Revision Identificar los
Bibliografica estudios previos
sobre entornos | sobre la relacién LMMG
digitales entre los contenidos Investigador
contenldos de devalory las Prlnc% al
valor e interacciones P
interacciones efectivas desde el
efectivas. 2018 hasta ahora.

Determinar

viabilidad del estudlo

desde la posibilidad

de  acceder a

mgtrlcgs q Ie
Estudio de |indicadores de los LMMG
viabilidad de la ?ennstt%rgr}ca)zqdlgl’ijaées d|§ Investigador
investigacion Institucion Principal

Universitaria y del

erfil_ manejado por

studiantes

Egresados = de Ia

misma institucion.

*Definir los aspectos

éticos a tener en
Definicién de los | cuenta en el estudio
aspectos éticosy | del entorno
apllcaC|on del | ucatolicaluisamigo. LMMG
modelo  PICO | *Definicién de la Investigador
para la mvestlgauon a partir Principal
deflnlaon de la|ldel modelo PICO
investigacion. desde el curso de

Investigacion

cuantitativa
ReV|5|on de los
erfiles de
nstagram Definir la poblacion y
(Institucidn la muestra de la
Unlver5|tar|a- investigacion a partir LMMG
Estudiantes y de la revision de los Investigador
Egresados) para | entornos  digitales Principal
definir la que se quieren
poblacién y estudiar.
muestra de la
investigacion

Martinez Gutiérrez




UNIVERSIDAD CATOLICA #

LUIS

Comunicacion,
Publicidad y Diseno

RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM

(Caso Institucional)

Creacion del
instrumento Ad-
Hoc (matriz)
P:Ig::i\garlfralg\s/ Definir una matriz
variables de gomo  Instrumento LMMG
estudio. Se Ad-Hoc para validar y Investigador
oo relacionar de manera Stig
realiza titati | Principal
inicialmente un [ tuantitativa as
formulario de variables del estudio.
Google para |a
sistematizacion
de los datos.
Compilar en el
instrumento de
estudio (formulario
o de  Google) los
Inicio de , | contenidos” de valor
sistematizacion |registrados en Ia
de datos ventana de estudio
fpubll_cag:lones) descrita con  sus
a revisién se respectivas LMMG
tiene en cuenta |interacciones desde Investigador
desde los cada uno de los Princ% al
contenidos entornos P
emitidos desde | observados.
el 1dejuniode [(semillero de
2022 al 31 de investigacion
enero de 2023. | publicitaria EMICO
del Programa de
Publicida de la
Universidad Catdlica
Luis Amigd).
L Organizar la
Organizacion de |informacién en un
los datos archivo de Excel que
recopilados en | permita tener la
el formato de claridad de los datos
Google, ara subirlos a las
mediante la erramientas de LMMG
herramienta de | analisis estadistico, Investigador
Excel se Jamovi en la que se Princ% al
organizan los = |analizard los datos P
datos que serdn | de |a Institucién
analizados Universitaria y SPSS
desde el curso | donde se analizaran
de mediaciones | los datos de ambos
tecnoldgicas. perfiles para hallar la
correlacion.
Analizar los datos
sistematizados para
describir |a
informacion
encontrada, verificar
frecuencias de
importancia en el
per{ll licaluisarmi
(e ucatolicaluisamigo y
Analisis correlacionar las LMMG
estadistico de iabl b d Investigador
los datos variabes obseryadas Principal
en cada uno de los
perfiles de Instagram
del estudio.
(Laboratorio de
matematicas |
Universidad Catdlica
Luis Amigd).
Herramienta de
Jamovi y SPSS.
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Redaccion y
discusion de los
resultados y

analisis del

estudio sobre la | Redactar los

correlacion de la | hallazgos y LMMG
variable de respuestas a las Investigador
contenido de hipotesis ~de |la Principal
valory las investigacion.

interacciones
efectivas en los
perfiles
Investigados.

Definir los aspectos
concluyentes segun
los resultados LMMG
Conclusiones de | obtenidos en el Investizador
la investigacién | estudio sl
observacional de los P
perfiles de Instagram
investigados.

Fuente: Elaboracién propia
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5. RESULTADOS

A partir de la fundamentacién metodoldgica y tedrica, revisamos los datos relacionados con la gestiéon de
contenidos en el perfil de Instagram ucatolicaluisamigo y el perfil de “buitresfunlam_" los analisis de
frecuencia, distribucidn y correlacidn de las variables nos presentan hallazgos significativos de los cuales
podemos derivar articulos sobre la relacién o asociaciéon del concepto de contenidos de valor y las
interacciones efectivas, ambos a partir de cualquier entorno digital (redes sociales, sitios web, blog,
webinars, App, entre otros).

Evidenciamos como en cada uno de los entornos digitales estudiados, las publicaciones responden a una
tipologia de contenido de valor (informativa, entretenida, educativa, inspiradora) en algunos casos,
contenidos que pueden tener hasta dos (2) y tres (3) tipologias, asi mismo encontramos interacciones
efectivas, principalmente comentarios, me gustas y reproducciones, dado que la investigacion fue de
orden observacional y hubo complejidad para llegar a datos de interacciones como descargas,
compartidos, y guardados.

Desde el software de JAMOVI realizamos un analisis inicial de los datos encontrados en el entorno digital
de ucatolicaluisamigo para reconocer los contenidos de valor e interacciones efectivas que se presentaron
en las publicaciones emitidas por la Universidad para su comunidad educativa durante el periodo de junio
2022 a enero 2023.

Capitulo 1

Identificacion de contenidos de valor, formatos de contenido e interacciones efectivas en
ucatolicaluisamigo:

Desde el software Jamovi aplicamos los datos observados y sistematizados del perfil ucatolicaluisamigo,
para tener la visidn inicial de lo que sucede con las variables de estudio en el entorno digital
institucional.

En el andlisis Univariado de datos de ucatolicaluisamigo, encontramos en la tabla descriptiva por
distribucién de frecuencia el resumen de los "me gusta" y las reproducciones en el contenido de valor
publicado con formato Reel e IGTV. (ver Tabla 5).

Tabla 5. RESUMEN # ME GUSTA Y # REPRODUCCIONES EN FORMATO REEL E IGTV
FORMATO FORMATO N Media Mediana DE Minimo Maximo

REEL IGTV
# ME GUSTA NO NO 231  265.320 130 380.50 0 3687
S 56 0.589 0 4.41 0 33
S NO 19 710.316 512 670.24 3 2853
S 0 0 - - - -
NO NO 232 10.207 0 155.47 0 2368
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# Sl 56 2225929 1707 172853 601 11231
REPRODUCCIONES Sl NO 19  63.263 0 275.76 0 1202

TOTALES
S 0 - - - - -

Fuente: Elaboracién propia
N: tamaiio de la muestra, es decir, el nimero de casos o sujetos incluidos en el andlisis.

DE: desviacion estandar medida de dispersion que indica cudnto varian los valores de una variable con
respecto a su media.

La tabla anterior presenta un resumen de # Me gusta y #Reproducciones totales en dos formatos
diferentes de publicaciones en el entorno digital: Reel e IGTV. Uno de los valores actuales de los
contenidos recae en el tipo de formato que se publica.

Los contenidos que nos son Reel o IGTV tienen variacidon en el nUmero de me gustas y reproducciones,
muchas publicaciones que recibieron pocas o ninguna interaccién. En el caso de los formatos IGTV
muestra alto nimero de reproducciones y bajo nimero de me gusta, se debe a que desde el algoritmo
del entorno digital los Reel solo permiten me gusta y los IGTV muestran indicador de reproduccion.

Revisamos, ademas, la frecuencia de publicacion de los formatos de contenido. (ver Tabla 6).

Tabla 6. FRECUENCIAS FORMATO CONTENIDO

Formato Contenido Frecuencias % del Total % Acumulado
Carrusel 88 28.7% 28.7%
IGTV 56 18.2% 46.9 %
Imagen estatica 144 46.9 % 93.8%
Reel 19 6.2 % 100.0 %

Fuente: Elaboracién propia

El contenido mas frecuente es la imagen estatica (46.9%), seguido del carrusel (28.7%), IGTV (18.2%) y el
menos comun es el Reel (6.2%). Aspectos de analisis critico, dado que los entornos digitales actualmente
generan mayor visibilidad y engagement desde formatos de contenido dinamico como lo es el Reel y los
IGTV o short video.

En el andlisis de frecuencia por tipologia de contenidos en el entorno ucatolicaluisamigo encontramos
una alta frecuencia desde el contenido informativo. (ver Tabla 7).

Tabla 7. FRECUENCIAS TIPOLOGIA DE CONTENIDO

INFORMATIVO Frecuencias % del Total
Sl 259 84.4%

EDUCATIVO Frecuencias % del Total
| 22 7.2%

ENTRETENIDO Frecuencias % del Total
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Sl 105 342 %
INSPIRADOR Frecuencias % del Total
Sl 126 41.0%

Fuente: Elaboracién propia

De 307 publicaciones sistematizadas encontramos una frecuencia de 259 correspondientes a un (84.4%)
en el contenido informativo, seguido de un (41.0%) de contenido inspirador, un (34.2%) de contenido
entretenido y tan solo el (7.2%) de contenido educativo.

Tabla 8. MEDIDA DE RESUMEN TIPOLOGIA DE CONTENIDO

INFORMATIVO EDUCATIVO ENTRETENIDO INSPIRADOR

N 307 307 307 307
Media 0.844 0.0717 0.342 0.410
Mediana 1 0 0 0
Desviacién 0.364 0.258 0.475 0.493
estandar
Minimo 0 0

Fuente: Madaximo 1 1 1 1

Elaboracién propia.

N: Numero de publicaciones analizadas para cada tipo de contenido.

Media: El promedio de efectividad

Mediana: El valor central de efectividad

Desviacion estandar: Mide como se dispersan los datos alrededor de la media.
Minimo: El valor mas bajo de efectividad registrado.

Maximo: El valor mas alto de efectividad registrado.

La tabla anterior (ver Tabla 8). Nos da un analisis de la presencia de cuatro tipos de contenido
(informativo, educativo, entretenido e inspirador) en un conjunto de 307 publicaciones. Los resultados
miden la efectividad de dichas tipologias, mostrando nuevamente el contenido informativo como el mas
efectivo contrario al contenido educativo que es el menos efectivo y para el caso del contenido
entretenido e inspiracional encontramos variedad moderada de la efectividad.

Los comentarios son una de las principales interacciones efectivas que puede tener el contenido para
determinar su valor, al analizar los datos de estas interacciones en las publicaciones de la
ucatolicaluisamigo encontramos (ver Tabla 9).

Tabla 9. FRECUENCIA CONTIENE/NO CONTIENE COMENTARIO

Contiene Comentario Frecuencias % del Total % Acumulado
NO 165 53.7% 53.7%
Sl 142 46.3% 100.0 %

Fuente: Elaboracién propia
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La mayoria de las publicaciones no contienen comentarios, una de las principales interacciones efectivas
gue podemos tener como indicador del contenido de valor. En el detalle encontramos que muchos de
los comentarios estan definidos solo por emojis o menciones a otros perfiles del entorno digital de
Instagram.

Ahora, con respecto a la interaccidn efectiva de las reproducciones encontramos 307 publicaciones
analizadas en el perfil ucatolicaluisamigo (ver en la Tabla 10).

N 307
Media 418
Mediana 0
Desviacion estandar 1137
Minimo 0
Maximo 11231

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior (10) muestra que en promedio, cada publicacién cuenta con 418 reproducciones, pero
al encontrar la mediana en cero (0), la lectura indica que mas de la mitad de las publicaciones no tienen
reproducciones, debemos tener en cuenta que el promedio esta ajustado en la totalidad de las
publicaciones, pero en la realidad solo se reproducen aquellos contenidos que son IGTV, es decir 56
publicaciones de acuerdo con los datos de la Tabla 6, asi que el promedio real de dichas reproducciones
seria de 4091.1%, frente a 0% de me gusta y 105.3% de comentarios. (Ver grafico 5).

Grafico 5. # REPRODUCCIONES EN IGTV
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Fuente: Elaboracién propia.

En relacién a la tipologia de contenidos y la frecuencia de la interacciéon efectiva # Me gusta,
encontramos datos como los siguientes: (ver Tabla 11).
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Tabla 11. MEDIDA RESUMEN TIPOLOGIA DE CONTENIDO

# ME GUSTA
INFORMATIVO EDUCATIVO ENTRETENIDO INSPIRADOR
N 307 307 307 307
Media 0.844 0.0717 0.342 0.410
Mediana 1 0 0 0
Desviacion 0.364 0.258 0.475 0.493
estandar
Minimo 0 0
Maximo 1 1 1 1

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 11. Proporciona un resumen de la cantidad de "Me gusta" recibidos en diferentes tipos de
contenido de ucatolicaluisamigo, segln su naturaleza informativa, educativa, entretenida e inspiradora,
Para el caso del contenido informativo e inspirador observamos que tiende a recibir mas "Me gusta" en
comparacion con el contenido educativo, el contenido entretenido es moderado y tiene variacion.

Tabla 12. INTERACCIONES EFECTIVAS
# Comentarios # Megusta  # Reproducciones

N Publicaciones 307 307 307
Suma total 731 74818 128222
Media 2.3 243 417

Fuente. Elaboracion propia

En la observacidn de interacciones efectivas para el caso de ucatolicaluisamigo, sobre un nimero absoluto
de publicaciones de 307 encontramos una cantidad significativa de reproducciones, seguida de # de me
gusta y de comentarios. Teniendo en cuenta que el promedio de dichas reproducciones por publicacion
seria de 417, pero no todas las publicaciones son IGTV que se puedan registrar con # de reproduccién, por
lo que identificamos que, si el nimero de seguidores es de 21.800, las interacciones efectivas decidimos
hacer una revision separada de las ratios de engagement para interacciones (# me gusta y # comentarios)
y ratio de engagement para las reproducciones. (Ver tabla 13).

indice de engagement por seguidor:

# me gusta+# comentarios 74818 + 731 75549
g - X100 ——— X100 ———— X100 = 346.02
#Seguidores 21.800 21800

indice de engagement por seguidor:

# Reproducciones X100 128222 X100 = 588.17

#Seguidores 21.800

Resultados que indican el nivel de participacién en las publicaciones observadas en el entorno digital
ucatolicaluisamigo.
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Resumen En Analisis Descriptivo
Tabla 13. CONTENIDO DE VALOR E INTERACCIONES EFECTIVAS

Variable Categoria n % Total
Tipologia de contenido Informativo 96 31.3%
Entretenido 68 22.2%
Inspirador 121 39.6%
Educativo 22 5.51%
Formato de contenido Imagen Estatica 144 46.9%
IGTV 56 18.2%
Carrusel 88 28.7%
Reel 19 6.2%
Interacciones Efectivas #Reproducciones 128222 -
# Me gusta 74818 -
# Comentarios 731 -

Fuente: elaboracién propia

n: Frecuencia absoluta

Estos andlisis descriptivos representan el porcentaje de cada subvariable en el estudio, para el caso de
las interacciones efectivas no encontramos porcentajes representativos, dada la naturaleza de estos
datos frente al numero absoluto de publicaciones. (ver Grafico 6, 7 y 8).

Grafico 6. TIPOLOGIA DE CONTENIDO

40,00%

30,00%
20,00%
10,00% -

0,00%

% Total

Informativo  Entretenido Inspirador Educativo

Subvariables

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 7. FORMATO DE CONTENIDO
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 8. INTERACCIONES EFECTIVAS
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Fuente: Elaboracion propia.

Las interacciones efectivas en el entorno digital de la ucatolicaluisamigo presentan una dinamica normal
en relacion a los formatos de contenido utilizados, con el nimero de reproducciones encontradas hay
una coherencia, teniendo en cuenta que el usuario digital (Comunidad educativa) prefiere los videos
IGTV y Reel como contenido en el perfil, asi comprendido desde los mismos comentarios que generan
como interacciones efectivas. (ver Grafico 10, 11y 12)
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Grafico 9. #ME GUSTA
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 10. # COMENTARIOS
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 11. # REPRODUCCIONES
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Fuente: Elaboracién propia
Analisis Bivariado:

Tabla 14. ANALISIS BIVARIADO PARA IGTV Y REEL COMO FORMATOS DE CONTENIDO

IGTV REEL
VARIABLE CATEGORIA x? n  Estadis p VARIABLE CATEGORIA 2 n Estadis p
Interacciones 135 306 5.26 <.001 Interacciones 21.3 306 -548 <.001
Efectivas # Me gusta Efectivas # Me gusta
# 289 307 -20.0 <.001 # 2.63 307 141 0.161
Repro Repro

Fuente: Elaboracion propia.

n: Frecuencia absoluta
X2: Asociacion de dos variables cualitativas

En el andlisis bivariado, encontramos las sub variables de formato de contenido (IGTV y Reel) estas
variables estan relacionadas significativamente con las interacciones efectivas de # me gusta y #
reproducciones y son indicadores de engagement para los perfiles en el entorno digital de Instagram.

Para la sub variable IGTV, la sub variable # me gusta tiene una x? de 5.26 y un p-valor menor que 0.001.
Esto indica una asociacion significativa entre la sub variable # me gusta y la sub variable IGTV y una
correlacién positiva muy baja. Debemos tener en cuenta que este resultado es propio del calculo que la
herramienta Jamovi hace con relacién al total de IGTV contabilizados en el nimero absoluto (n) que es
de (307).

En el caso de la sub variable # reproducciones tiene una x? de 289 y un p-valor menor que 0.001. Esto
también indica una asociacion significativa entre la sub variable # reproducciones y la sub variable IGTV
y de la misma manera que en los # me gusta, una correlacién positiva muy baja.
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Para la sub variable Reel, la sub variable # me gusta tiene una x? de 21.3 y un p-valor menor que 0.001,
mostrando una asociacidn significativa con la sub variable REEL, pero presenta una correlacién positiva
muy baja y en el caso de la sub variable # reproducciones tiene una x2 de 2.63 y un p-valor de 0.161, lo
gue indica que no hay una asociacién significativa entre la sub variable # reproducciones y la sub
variable Reel y aunque su nimero es mayor que en las otras categorias para el P., sigue siendo una
correlacién positiva muy baja.

Observamos que las interacciones de # Me gusta son importantes tanto en IGTV como en Reel, mientras
que las interacciones de #Reproducciones son mas relevantes en IGTV que en Reel.

Tabla 15. PRUEBA T PARA MUESTRAS INDEPENDIENTES

IGTV REEL
Estadistico p Diferencia Estadistico p Diferencia
de de

medias medias
# U de Mann- 52.0 <.001 -1679 2321 0.105 0.0156
REPRODUCCIONES Whitney
TOTALES
# ME GUSTA 62.0 <.001 150 1010 <.001 -401

Nota. H, p0zp1l
Fuente: Elaboracién propia.

Estadistico: Medida numérica que resuma o describa una caracteristica especifica de los datos.
P: Valor P criterio de valoracion para medir los datos, significancia de los resultados

La diferencia en el nimero de "me gusta" con respecto al contenido de valor, encontramos que en
comparacion con Reel, el contenido de valor publicado en IGTV tiende a tener menos reproducciones
totales, pero mas # me gusta. Esto sugiere que los usuarios digitales de ucatolicaluisamigo pueden tener
una preferencia o un comportamiento de interaccién diferente dependiendo del formato en el que se
presenta la publicacion.

Para la sub variable # reproducciones totales, el estadistico de la prueba T (U de Mann-Whitney) es 52.0
con un p-valor menor que 0.001. Esto significa que hay una diferencia significativa en las reproducciones
totales entre IGTV y Reel. En otras palabras, el contenido de valor publicado en IGTV y Reel genera una
cantidad diferente de reproducciones totales e instamos que se debe a que el IGTV registra # de
reproducciones, mientras que el Reel registra # me gusta.

Capitulo 2

Descripcion de las tipologias de contenido y sus sub variables en las publicaciones del entorno digital
ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_:

Para este analisis tuvimos en cuenta la variable de contenido de valor desde la tipologia de sus
publicaciones en los entornos digitales ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_. (ver Tabla 15).
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Tabla 16. TIPOLOGIA CONTENIDO Buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAJE

Educativo 0 0,0% 3 0,4%
Educativo, Entretenido 0 0,0% 1 0,1%
Educativo, Inspirador 0 0,0% 1 0,1%
Entretenido 321 44,5% 10 1,4%
Entretenido, Inspirador 4 0,6% 17 2,4%
Informativo 54 7,5% 95 13,2%
Informativo, Educativo 0 0,0% 13 1,8%
Informativo, Educativo, Entretenido 1 0,1% 0 0,0%
Informativo, Educativo, Inspirador 0 0,0% 4 0,6%
Informativo, Entretenido 24 3,3% 58 8,0%
Informativo, Entretenido, Inspirador 1 0,1% 19 2,6%
Informativo, Inspirador 1 0,1% 69 9,6%
Inspirador 10 1,4% 16 2,2%
Total, general 416 57,6% 306 42,4%

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla anterior encontramos la distribucidn de la tipologia general de contenido en los dos entornos
digitales. Para el caso de buitresfunlam_, la mayoria del contenido se clasifica como "Entretenido"
(44.5%), seguido de "Informativo" (7.5%) y "Informativo, Entretenido" (3.3%). Y para el caso de la
ucatolicaluisamigo, el contenido mas comun es "Informativo" (13.2%), seguido de "Informativo,
Inspirador” (9.6%) y del "Informativo, Entretenido" (8.0%). Se muestran diferencias significativas en la
naturaleza del contenido entre los dos perfiles, en buitresfunlam_, un enfoque orientado hacia lo
entretenido y en ucatolicaluisamigo, mayor variedad de contenido, con un énfasis particular en lo
informativo.

Encontramos en esta clasificacidn tipologias compuestas. Los contenidos de valor pueden tener varias
tipologias a la vez, es decir, una publicacién puede informar a la vez que entretiene o puede educar a la
vez que inspira.

A continuacidn, vemos las tablas que corresponden al andlisis de las subvariables para los contenidos
informativos, educativos, entretenidos e inspiradores en cada uno de los entornos digitales investigados.
(ver Tablas 16, 17, 18, 19).

Tabla 17. SUB VARIABLE CONTENIDO INFORMATIVO

CONTENIDO INFORMATIVO buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAJE

Efemérides y fechas conmemorativas 0 0,0% 4 0,6%
Emprendimientos y negocios 71 9,8% 0 0,0%
Informacion académica y cientifica 0 0,0% 75 10,4%
Informacion de bienestar 1 0,1% 28 3,9%
Informacion institucional 0 0,0% 79 10,9%
Informacion sobre eventos 9 1,2% 72 10,0%
N/A 335 46,4% 48 6,6%
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Total, general 416 57,6% 306 42,4%

Fuente: Elaboracion propia.
Veamos en el grafico de barras para su mayor comprensién la distribucion del contenido informativo en

los dos perfiles de Instagram

Grafico 12. SUB VARIABLE CONTENIDO INFORMATIVO
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Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de buitresfunlam_, la mayoria del contenido informativo estd relacionado con
"Emprendimientos y negocios" (9.8%), seguido de "Informacion sobre eventos" (1.2%) y en
ucatolicaluisamigo, el contenido informativo se divide principalmente en "Informacién académica y
cientifica" (10.4%) e "Informacidn institucional" (10.9%). Se observa una diferencia significativa en el
enfoque del contenido informativo entre los dos entornos, con buitresfunlam_ centrandose mds en
aspectos relacionados con emprendimientos y eventos, mientras que ucatolicaluisamigo proporciona
una variedad de informacién académica, cientifica e institucional.

En el andlisis de la subvariable de contenido educativo encontramos. (ver Tabla 17).

Tabla 18. SUB VARIABLE CONTENIDO EDUCATIVO

CONTENIDO EDUCATIVO buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAIJE

Desde las tendencias y actualidad 0 0,00% 4 0,55%
Desde lo natural y ecoldgico 0 0,00% 4 0,55%
Desde lo social y humano 1 0,14% 3 0,42%
Desde lo tecnoldgico 0 0,00% 2 0,28%
N/A 415 57,48% 284 39,34%
Sobre procesos 0 0,00% 9 1,25%
Total, general 416 57,62% 306 42,38%

Fuente: Elaboracion propia.
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Veamos en el grafico de barras para su mayor comprension la distribucién del contenido educativo en
los dos perfiles de Instagram.

Grafico 13. SUB VARIABLE CONTENIDO EDUCATIVO
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Fuente: Elaboracion propia.

En el perfil de buitresfunlam_, la mayor parte del contenido educativo se clasifica como "N/A" (57.48%),
lo que quiere decir que la mayoria del contenido no es educativo. Sin embargo, hay algunas
publicaciones que abordan temas relacionados con "Desde lo social y humano" (0.14%). En el caso de la
ucatolicaluisamigo, también hay una proporcion considerable de contenido sin clasificar (39.34%). Pero,
hay un nimero mayor de publicaciones que tratan sobre "Desde las tendencias y actualidad" y "Desde lo
natural y ecolégico" (ambos con un 0.55%). Ademas, hay algunas publicaciones relacionadas con "Desde
lo tecnoldgico" (0.28%) y "Sobre procesos" (1.25%). Mientras que buitresfunlam_, muestra una falta de
contenido educativo, ucatolicaluisamigo, presenta una distribucidn mas variada de temas educativos,
desde lo social y humano hasta lo tecnoldgico y los procesos educativos.

En el andlisis de la subvariable de contenido entretenido encontramos. (ver Tabla 18).

Tabla 19. SUBVARIABLE CONTENIDO ENTRETENIDO

CONTENIDO ENTRETENIDO Buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAJE

Buitreadas 175 24,24% 0 0,00%
Eventos o situaciones 0 0,00% 51 7,06%
Historias y frases celebres 2 0,28% 34 4,71%
Juegos y retos 1 0,14% 1 0,14%
Memes 169 23,41% 0 0,00%
N/A 67 9,28% 199 27,56%
Shorts video 2 0,28% 20 2,77%
(en blanco) 0 0,00% 1 0,14%
Total, general 416 57,62% 306 42,38%

Fuente: Elaboracion propia.
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Veamos en el grafico de barras para su mayor comprension la distribucidn del contenido entretenido en
los dos perfiles de Instagram.

Grafico 14. SUBVARIABLE CONTENIDO ENTRETENIDO
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico anterior nos muestra, en el perfil de buitresfunlam_, la mayor parte del contenido se clasifica
como "Buitreadas" (24.24%) y "Memes" (23.41%), seguido por publicaciones sin clasificar (9.28%) y
"Shorts video" (0.28%). En el caso de ucatolicaluisamigo, el contenido de entretenimiento se distribuye
de manera mas variada, con un enfoque en "Eventos o situaciones" (7.06%), "Historias y frases célebres"
(4.71%), y "Shorts video" (2.77%). encontramos un nimero considerable de publicaciones sin clasificar
(27.56%). Esto quiere decir que, mientras que buitresfunlam_ se centra principalmente en "Buitreadas"
y "Memes", ucatolicaluisamigo presenta una gama mas amplia de contenido entretenido que incluye
eventos, historias, y videos cortos, junto con un mayor nimero de publicaciones sin clasificar dentro de
la tipologia de entretenimiento.

En el andlisis de la subvariable de contenido entretenido encontramos. (ver Tabla 19).

Tabla 20. SUBVARIABLE CONTENIDO INSPIRADOR

CONTENIDO INSPIRADOR buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAIJE
Consejos para la vida 1 0,14% 25 3,46%

Desde el autor, experto o influencer 0 0,00% 22 3,05%
Desde gustos y preferencias 2 0,28% 25 3,46%
Desde la creatividad y el liderazgo 0 0,00% 4 0,55%
Desde la felicidad y el éxito 8 1,11% 26 3,60%
Desde la motivacidn y superacién personal 5 0,69% 24 3,32%
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N/A 400 55,40% 180 24,93%
Total, general 416 57,62% 306 42,38%

Fuente: Elaboracion propia.

Veamos el grafico de barras para su mayor comprensidn la distribucién del contenido inspirador en los
dos perfiles de Instagram.

Grafico 15. SUB VARIABLE CONTENIDO INSPIRADOR

Total general  EE  ——
N/A |
Desde la motivacion y superacién... |
Desde la felicidad y el éxito
Desde la creatividad y el liderazgo
Desde gustos y preferencias |
Desde el autor, experto o influencer

Consejos para la vida
0,00%0,0020,0030,002€,0036,0080,0079,00%

ucatolicaluisamigo PORCENTAJE  ® buitresfunlam_ PORCENTAJE

Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico anterior visualizamos como en buitresfunlam_, el contenido inspirador es variado, con un
enfoque en "Desde la felicidad y el éxito" (1.11%), "Consejos para la vida" (0.14%), "Desde gustos y
preferencias" (0.28%), y "Desde la motivacidn y superacién personal” (0.69%). En el perfil de la
"ucatolicaluisamigo, el contenido inspirador se presenta principalmente a través de "Consejos para la
vida" (3.46%), "Desde el autor, experto o influencer" (3.05%), y "Desde la felicidad y el éxito" (3.60%).
También hay una proporcién considerable de publicaciones sin clasificar en ambos entornos (55.40% en
buitresfunlam_y 24.93% en uncatolicaluisamigo. Lo que quiere decir que, aunque ambos entornos
digitales presentan contenido inspirador, hay diferencias en los temas especificos que se abordan en
cada perfil y en la proporcidn de publicaciones clasificadas y no clasificadas.

En la sistematizacién de los datos una de las variables del registro corresponde a los dias de la semana
en los cuales se publicaba el contenido de ambos perfiles, con este dato pudimos hacer un analisis que
nos lleve a proponer estrategias en la parrilla de contenidos o emision de publicaciones. Veamos en la
Tabla 20. Cual fue la dindmica.

Tabla 21. DiA DE PUBLICACION DE CONTENIDO

DiA DE PUBLICACION buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo

CANTIDAD PORCENTAJE CANTIDAD PORCENTAIJE
domingo 17 2,35% 2 0,28%
lunes 82 11,36% 54 7,48%
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martes 95 13,16% 64 8,86%

miércoles 71 9,83% 47 6,51%

jueves 68 9,42% 62 8,59%

viernes 64 8,86% 70 9,70%

sabado 19 2,63% 7 0,97%

Total, general 416 57,62% 306 42,38%

Fuente: Elaboracién propia.

En la distribucion de publicaciones por dia encontramos que en buitresfunlam_, el dia con mas
publicaciones es el martes (13.16%), seguido por el lunes (11.36%) y el jueves (9.42%).

En el perfil de la ucatolicaluisamigo, el dia con mas publicaciones es el martes (8.86%) coincidiendo con
la dindmica de buitresfunlam_, seguido por el viernes (9.70%) y el jueves (8.59%). Ambas cuentas
presentan una distribucién similar con una concentracién de publicaciones durante los dias laborables.

Llevando a esto a una estadistica porcentual de los dias de publicacidon y las subvariables de cada uno de
los contenidos de valor, encontramos lo siguiente: (ver Tabla 21).

Tabla 22. DIAS DE PUBLICACION Y TIPOLOGIA DE CONTENIDO

TIPOLOGIA Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Total,
CONTENIDO General
Educativo 0,0% 0,0% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
Educativo, 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
Entretenido

Educativo, 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
Inspirador

Entretenido 1,4% 9,4% 11,4% 7,6% 7,2% 6,8% 2,1% 45,8%
Entretenido, 0,1% 0,7% 0,6% 0,3% 0,6% 0,7% 0,0% 2,9%
Inspirador

Informativo 0,7% 2,5% 4,2% 3,5% 4,0% 5,1% 0,7% 20,6%
Informativo, 0,0% 0,3% 0,4% 0,1% 0,6% 0,4% 0,0% 1,8%
Educativo

Informativo, 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
Educativo,

Entretenido

Informativo, 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,3% 0,0% 0,6%
Educativo,

Inspirador

Informativo, 0,3% 2,1% 1,9% 2,1% 2,2% 2,2% 0,6% 11,4%
Entretenido

Informativo, 0,0% 0,3% 1,0% 0,6% 0,6% 0,4% 0,0% 2,8%
Entretenido,

Inspirador

Informativo, 0,0% 2,2% 1,7% 1,8% 1,7% 2,2% 0,1% 9,7%
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Inspirador
Inspirador 0,1% 1,2% 0,4% 0,0% 1,2% 0,4% 0,1% 3,6%
Total, general 2,6% 18,8% 22,0% 16,3% 18,0%  18,6% 3,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Observemos con mayor claridad las cifras estadisticas porcentuales de las subvariables que encontramos
en el estudio en relacidn a la tipologia de contenido. (ver Grafico 13).

Gréfico 16. TIPOLOGIA DE CONTENIDO POR DIAS DE LA SEMANA

12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0% ‘ I I ‘ I I I
0.0% _l I_-_. - I_..-
DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
MW Educativo M Educativo, Entretenido Educativo, Inspirador
M Entretenido B Entretenido, Inspirador Informativo
B Informativo, Educativo B Informativo, Educativo, Entretenido B Informativo, Educativo, Inspirador
B Informativo, Entretenido B Informativo, Entretenido, Inspirador B Informativo, Inspirador
M Inspirador

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos ver en el grafico que el contenido "Entretenido" es el mas publicado en los entornos digitales
de buitresfunlam_ y ucatolicaluisamigo, representando el 45.8% del total, con un pico los martes
(11.4%) y lunes (9.4%). mientras, que las publicaciones de contenido "Educativo" y sus combinaciones
son muy escasas, sumando solo el 0.4% del total. Los dias de mayor actividad de publicacién son martes
(22.0%), lunes (18.8%) y viernes (18.6%), mientras que los dias con menor actividad son domingo (2.6%)
y sdbado (3.6%). Esto indica una clara preferencia por publicar contenido entretenido en dias laborales,
especialmente a inicios y finales de la semana.

Tabla 23. ESTADISTICA DE DISTRIBUCION EN LOS ENTORNOS DIGITALES (DiAS DE PUBLICACION Y
TIPOLOGIA DE CONTENIDO)

DOMINGO

TIPOLOGIA CONTENIDO Buitresfunlam_ ucatolicaluisamigo TOTAL
Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
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Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 1,39% 0,00% 1,39%
Entretenido, Inspirador 0,00% 0,14% 0,14%
Informativo 0,55% 0,14% 0,69%
Informativo, Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Entretenido 0,28% 0,00% 0,28%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Inspirador 0,14% 0,00% 0,14%
Total, general 2,35% 0,28% 2,63%
LUNES
Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,14% 0,14%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 9,14% 0,28% 9,42%
Entretenido, Inspirador 0,28% 0,42% 0,69%
Informativo 0,97% 1,52% 2,49%
Informativo, Educativo 0,00% 0,28% 0,28%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Entretenido 0,69% 1,39% 2,08%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,28% 0,28%
Informativo, Inspirador 0,14% 2,08% 2,22%
Inspirador 0,14% 1,11% 1,25%
Total, general 11,36% 7,48% 18,84%
MARTES
Educativo 0,00% 0,28% 0,28%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 10,80% 0,55% 11,36%
Entretenido, Inspirador 0,14% 0,42% 0,55%
Informativo 1,11% 3,05% 4,16%
Informativo, Educativo 0,00% 0,42% 0,42%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,14% 0,00% 0,14%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,14% 0,14%
Informativo, Entretenido 0,69% 1,25% 1,94%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,97% 0,97%
Informativo, Inspirador 0,00% 1,66% 1,66%
Inspirador 0,28% 0,14% 0,42%
Total, general 13,16% 8,86% 22,02%
MIERCOLES
Educativo 0,00% 0,14% 0,14%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,14% 0,14%
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Entretenido 7,34% 0,28% 7,62%
Entretenido, Inspirador 0,00% 0,28% 0,28%
Informativo 1,25% 2,22% 3,46%
Informativo, Educativo 0,00% 0,14% 0,14%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,14% 0,14%
Informativo, Entretenido 1,11% 0,97% 2,08%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,14% 0,42% 0,55%
Informativo, Inspirador 0,00% 1,80% 1,80%
Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Total, general 9,83% 6,51% 16,34%
JUEVES

Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 7,06% 0,14% 7,20%
Entretenido, Inspirador 0,14% 0,42% 0,55%
Informativo 1,66% 2,35% 4,02%
Informativo, Educativo 0,00% 0,55% 0,55%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Entretenido 0,28% 1,94% 2,22%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,55% 0,55%
Informativo, Inspirador 0,00% 1,66% 1,66%
Inspirador 0,28% 0,97% 1,25%
Total, general 9,42% 8,59% 18,01%
VIERNES

Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 6,65% 0,14% 6,79%
Entretenido, Inspirador 0,00% 0,69% 0,69%
Informativo 1,66% 3,46% 5,12%
Informativo, Educativo 0,00% 0,42% 0,42%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,28% 0,28%
Informativo, Entretenido 0,14% 2,08% 2,22%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,42% 0,42%
Informativo, Inspirador 0,00% 2,22% 2,22%
Inspirador 0,42% 0,00% 0,42%
Total, general 8,86% 9,70% 18,56%
SABADO

Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Entretenido 2,08% 0,00% 2,08%
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Entretenido, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo 0,28% 0,42% 0,69%
Informativo, Educativo 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Entretenido 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Educativo, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Entretenido 0,14% 0,42% 0,55%
Informativo, Entretenido, Inspirador 0,00% 0,00% 0,00%
Informativo, Inspirador 0,00% 0,14% 0,14%
Inspirador 0,14% 0,00% 0,14%
Total, general 2,63% 0,97% 3,60%

Fuente: Elaboracién propia

Observamos que el contenido educativo no tiene mayor relevancia en los dias de la semana. El
contenido entretenido tiene mayor proporcion los lunes (9.42%) y martes (11.36%) en el caso del perfil
buitresfunlam_, mientras que los contenidos informativos y sus combinaciones son mas frecuentes en el
perfil de ucatolicaluisamigo, especialmente los martes (8.86%) y viernes (9.70%). El fin de semana hay
una menor actividad, con totales generales de 2.63% y 3.60% respectivamente.

Capitulo 3

Relacidn de los contenidos de valor desde sus tipologias, formatos e interacciones efectivas en los
entornos digitales ucatolicaluisamigo y buitresfunlam_:

Analisis Correlacional

Para realizar el analisis correlacional utilizamos el coeficiente de Spearman en la herramienta SPSS, es
importante encontrar relaciones entre las variables observadas y sistematizadas y desde esta
metodologia fue sencillo hallar datos para interpretar, dando respuesta al objetivo de relacionary
analizar los contenidos de valor y las interacciones efectivas.

Las interpretaciones se definen con relacién a la siguiente figura, la cual nos expone Martinez y Campos
(2015) para comprender los valores y significados de los datos.

Figura 1. INTERPRETACION DEL COEFICIENTE DE CORRELACION DE SPEARMAN

Valor de Bignifleado
rhio

-1 Corralaciin negativa grande v parfecta

0.8 a -0.90 Correlacidn nesativa muy alta
0.7 a-0.80 Correlaciin nesativa alta
-0.4 a -0.68 Correlacidn negativa moderada
-0.2 8 -0.30 Correlacidn negativa baja
-0.01 & -0.1% Correlacidn negativa muy baja
0 Correlacidn mila
(.01 & 0.19 Correlaciin positiva muy baja
0.2 a 030 Corralacitn positiva baja
0.4 a 0GB Correlaciin positiva moderada
0.7 a 08D Correlacidn positiva alta
0.8 a 050 Correlaciin positiva muy alta
1 Correlaciin positiva grande ¥ perfocta
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Martinez & Campos (2015). https://bit.ly/4aNPm6V

El primer analisis que realizamos tiene que ver con la correlacion entre tipos de contenido, # de
comentarios, # de me gusta y # de reproducciones en cada entorno digital, ucatolicaluisamigo y
buitresfunlam_. Para interpretar las tablas es importante tener en cuenta que los valores que contienen
asterisco (*) o (**) nos muestran una correlacion o significancia, mientras que los valores que no
contienen asterisco (*) o (**) no tienen asociacion. (ver Tabla 23).

Tabla 24. CORRELACIONES DE VARIABLES
ENTORNO DIGITAL Tipologias
Rho de PERFIL TIPOLOGIA CONTENIDO  Coeficiente de 1,000
Spearman Buitresfunlam_ correlacion
Sig. (bilateral) .
N 378
# COMENTARIOS Coeficiente de -,330"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de -,294™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# REPRODUCCIONES Coeficiente de ,180™
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 378
PERFIL TIPOLOGIA CONTENIDO  Coeficiente de 1,000
ucatolicaluisamigo correlacion
Sig. (bilateral) .
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de -,340"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de -,061
correlacion
Sig. (bilateral) ,289
N 304
# REPRODUCCIONES Coeficiente de , 1777
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 304

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracién propia.

Martinez Gutiérrez



UNIVERSIDAD CATOLICA & Comunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y

LU IS Publicidad y Diseno LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM

(Caso Institucional)
En ambos perfiles de Instagram, la tipologia de contenido tiene una correlacion negativa moderada y
significativa con el # de comentarios, y una correlacién positiva débil pero significativa con el # de
reproducciones totales. Sin embargo, la correlacion entre la tipologia de contenido y el # de me gusta es
significativa y negativa en buitresfunlam_ pero no significativa en ucatolicaluisamigo. No existe
correlacién entre las tipologias de contenido y el # de me gusta en el perfil ucatolicaluisamigo, es decir,
algunos tipos de contenido pueden influir en las interacciones, el impacto puede variar dependiendo del
perfil que observemos en Instagram y del tipo de interaccién que estemos midiendo.

Tabla 25. CORRELACIONES DE TIPOLOGIA DE CONTENIDO E INTERACCIONES EFECTIVAS EN LOS
ENTORNOS DIGITALES (# de comentarios)
ENTORNO DIGITAL #
COMENTARI
oS
Rho de PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de -,330™
Spearman buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 378
# COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de ,609"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de -,146™
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) ,005
N 378
PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de -,340™
ucatolicaluisamig | CONTENIDO correlacion
o Sig. (bilateral) ,000
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de ,486""
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304
# REPRODUCCIONES Coeficiente de -,106
TOTALES correlacién
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Sig. (bilateral)

,066

N

304

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 24 muestra las correlaciones de Spearman entre la tipologia de contenido y las interacciones
efectivas en términos de # de comentarios. En el perfil Buitresfunlam_, la tipologia de contenido tiene
una correlacién negativa moderada y significativa con el # de comentarios y una correlacion positiva
fuerte y significativa con el nimero de me gusta, mientras que la correlacién con el nimero de
reproducciones totales es negativa y significativa pero débil. En el perfil ucatolicaluisamigo, la tipologia
de contenido también muestra una correlacidn negativa moderada y significativa con el # de
comentarios y una correlacidn positiva moderada y significativa con el # de me gusta, la correlacién con
el # de reproducciones totales no es significativa.

Algunos contenidos reciben menos comentarios, pero tienen mas # de me gusta y la relacién con el # de
reproducciones varia entre los perfiles de Instagram.

Tabla 26. CORRELACIONES DE TIPOLOGIA DE CONTENIDO E INTERACCIONES EFECTIVAS EN LOS
ENTORNOS DIGITALES (# de Me gusta)

ENTORNO DIGITAL # ME
GUSTA
Rho de Perfil TIPOLOGIA Coeficiente de -,294™"
Spearman buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# COMENTARIOS Coeficiente de ,609""
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# ME GUSTA Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 377
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de -,562"
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de -,061
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacién
Sig. (bilateral) ,289
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de ,486""
correlacion
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Sig. (bilateral) ,000
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de ,039
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) ,498
N 304

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 25 nos indica que, en el perfil buitresfunlam_, la tipologia de contenido tiene una correlacion
negativa moderada y significativa con el # de me gusta, mientras que hay una fuerte correlacién positiva
y significativa entre el # de comentarios y el # de me gusta, y una fuerte correlacién negativa y
significativa entre el # de reproducciones totales y el nimero de me gusta.

Para el perfil ucatolicaluisamigo, no hay una correlacidn significativa entre la tipologia de contenido y el
# de me gusta, aunque el # de comentarios muestra una correlacién positiva y significativa con el # de
me gusta, mientras que la correlacidn entre el # de reproducciones totales y el # de me gusta no es
significativa.

Para buitresfunlam_, el tipo de contenido influye significativamente en la cantidad de me gusta y para
ucatolicaluisamigo, la influencia de la tipologia de contenido no es evidente.

Tabla 27. CORRELACIONES DE TIPOLOGIA DE CONTENIDO E INTERACCIONES EFECTIVAS EN LOS
ENTORNOS DIGITALES (# de reproducciones)

ENTORNO DIGITAL #
REPRODUCC
IONES
TOTALES
Rho de PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de ,180"
Spearman buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 378
# COMENTARIOS Coeficiente de -,146™
correlacion
Sig. (bilateral) ,005
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de -,562™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377

Martinez Gutiérrez




UNIVERSIDAD CATOLICA & Comunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
A

LU IS Publicidad y Diseno LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de 1,000
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) .
N 378
PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de 1777
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de -,106
correlacién
Sig. (bilateral) ,066
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de ,039
correlacién
Sig. (bilateral) ,498
N 304
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de 1,000
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 26 muestra que, tanto para buitresfunlam_ como para ucatolicaluisamigo, la tipologia de
contenido se correlaciona positivamente con el # de reproducciones totales. En buitresfunlam_, hay
ademas correlaciones negativas significativas entre el #de reproducciones y tanto los comentarios como
los me gusta. En ucatolicaluisamigo, no se encontraron correlaciones significativas entre reproducciones
y otras interacciones. La tipologia de contenido influye en las reproducciones en ambos perfiles, pero las
relaciones con otros tipos de interacciones varian entre ellos.

Recordemos que el algoritmo de la red social de Instagram no permite darle me gusta a las
publicaciones o contenidos de IGTV solo hace un conteo de las reproducciones, en cambio en el caso de
los Reel que son micro videos el algoritmo permite darle me gusta y no hace un conteo de las
reproducciones. De ahi que haya una correlacién negativa entre las reproducciones totales y el # de me
gusta, a medida que aumentan las reproducciones, tiende a disminuir el # de me gusta.

Tabla 28. CORRELACIONES ENTRE FORMATOS DE CONTENIDO, NUMERO DE COMENTARIOS,
NUMERO ME GUSTA Y NUMERO DE REPRODUCCIONES
ENTORNO DIGITAL #
COMENTARI
0S
Rho de PERFIL FORMATO Coeficiente de ,043
Spearman Buitresfunlam_ CONTENIDO correlacién
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Sig. (bilateral) ,408

N 378

# COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) .

N 378

# ME GUSTA Coeficiente de ,609™
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 377

# Coeficiente de -,146"
REPRODUCCIONES | correlacion

TOTALES Sig. (bilateral) ,005

N 378

PERFIL FORMATO Coeficiente de ,103
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacién

Sig. (bilateral) ,073

N 304

# COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) .

N 304

# ME GUSTA Coeficiente de ,486""
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 304

# REPRODUCCIONES | Coeficiente de -,106
TOTALES correlacién

Sig. (bilateral) ,066

N 304

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 27, nos muestra que en el perfil buitresfunlam_, hay una relacidn positiva entre el # de
comentarios y la cantidad de me gusta quiere decir que las publicaciones que generan mds comentarios
también tienden a recibir mas me gusta. En el perfil ucatolicaluisamigo, se observa una tendencia similar
entre los comentarios y los me gusta, pero no se encontraron asociaciones significativas entre el
formato del contenido y las interacciones de los usuarios. En ambos perfiles se refleja como los
contenidos que tienen reproducciones no tienen mayor relacidn con otros tipos de interacciones
efectivas.

Tabla 29. CORRELACIONES ENTRE FORMATOS DE CONTENIDO E INTERACCIONES EFECTIVAS
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ENTORNO DIGITAL # ME
GUSTA
Rho de PERFIL FORMATO Coeficiente de ,048
Spearman Buitresfunlam_ CONTENIDO correlacién
Sig. (bilateral) ,357
N 377
# COMENTARIOS Coeficiente de ,609™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# ME GUSTA Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 377
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de -,562""
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
PERFIL FORMATO Coeficiente de ,044
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacién
Sig. (bilateral) ,442
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de ,486""
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de ,039
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) ,498
N 304

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracién propia.

Esta tabla muestra como se relacionan el # de me gusta con otras métricas, como el nimero de
comentarios y el total de reproducciones. En buitresfunlam_, hay una relacidn débil entre los me gusta y
el tipo de contenido y hay una relacion significativa y positiva entre los me gusta y los comentarios, lo
que significa que las publicaciones con mas me gustan tienden a recibir mas comentarios. Por otro lado,
hay una relacién negativa entre los me gusta y las reproducciones, pues normalmente a los formatos
gue registran reproducciones no podemos darle me gusta. En ucatolicaluisamigo, hay una relacion débil
entre los me gusta y el tipo de contenido, pero una relacion significativa y positiva entre los me gusta y

los comentarios.
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Tabla 30. CORRELACIONES ENTRE FORMATOS DE CONTENIDO E INTERACCIONES EFECTIVAS
ENTORNO DIGITAL #
REPRODUCCIO
NES TOTALES
Rho de PERFI FORMATO Coeficiente de -,172™
Spearman Buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 378
# COMENTARIOS Coeficiente de -,146"
correlacién
Sig. (bilateral) ,005
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de -,562""
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# Coeficiente de 1,000
REPRODUCCIONES | correlacién
TOTALES Sig. (bilateral) .
N 378
PERFIL FORMATO Coeficiente de ,146"
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,011
N 304
# COMENTARIOS Coeficiente de -,106
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,066
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de ,039
correlacion
Sig. (bilateral) 498
N 304
# Coeficiente de 1,000
REPRODUCCIONES | correlacidn
TOTALES Sig. (bilateral) .
N 304

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 29 nos presenta en el perfil Buitresfunlam_ una correlacién negativa significativa entre el
numero de reproducciones totales, los comentarios y los me gusta. Las publicaciones con mas
reproducciones tienden a recibir menos interacciones de comentarios y me gusta. En el perfil
ucatolicaluisamigo, vemos una correlacidn positiva significativa entre el formato del contenido y el # de
reproducciones, lo que indica que ciertos formatos pueden estar asociados con una mayor cantidad de
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reproducciones. No se encontraron correlaciones significativas entre el # de reproducciones totales y los
comentarios o me gusta en este perfil.

Tabla 31. CORRELACIONES ENTRE FORMATOS DE CONTENIDO Y ENTORNOS DIGITALES
ENTORNO DIGITAL FORMATO
CONTENIDO
Rho de PERFIL FORMATO Coeficiente de 1,000
Spearman Buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) .
N 378
PERFIL FORMATO Coeficiente de 1,000
ucatolicaluisamigo | CONTENIDO correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304

Fuente: Elaboracién propia.

Esta tabla sugiere una correlacién perfecta (1,000) entre el "Entorno Digital" y el "Formato de
Contenido" para buitresfunlam_ y ucatolicaluisamigo lo que significa que estos dos factores estan
estrechamente relacionados. Cada uno de estos perfiles en Instagram gestiona y registra diferentes
formatos de contenido.

Tabla 32. CORRELACION ENTRE LOS TIPOS DE CONTENIDO Y LOS FORMATOS CONTENIDOS
ENTORNO DIGITAL TIPOLOGIA
CONTENIDO
Rho de PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de 1,000
Spearman Buitresfunlam_ CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) .
N 378
FORMATO Coeficiente de -,194"
CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 378
PERFIL TIPOLOGIA Coeficiente de 1,000
ucatolicaluisamig | CONTENIDO correlacion
o Sig. (bilateral) .
N 304
FORMATO Coeficiente de 152"
CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,008
N 304

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 31 muestra para buitresfunlam_, una correlacidn significativa y negativa (-0,194**), indicando
una relacién inversa entre la tipologia y el formato del contenido, lo que quiere decir que algunos tipos
de contenido tienden a presentarse en algunos formatos. Igual es para ucatolicaluisamigo, la correlacion
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también es negativa (-0,152**), lo que implica una tendencia similar de que algunos tipos de contenido
se presenten en formatos especificos.

Tabla 33. CORRELACION DE LOS COMENTARIOS, ME GUSTA 'Y REPRODUCCIONES EN LOS ENTORNOS
DIGITALES
ENTORNO DIGITAL #
COMENTARI
(0
Rho de PERFIL # COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
Spearman Buitresfunlam_ correlacién
Sig. (bilateral) .
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de ,609™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# Coeficiente de -,146™
REPRODUCCIONES | correlacion
TOTALES Sig. (bilateral) ,005
N 378
PERFIL # COMENTARIOS Coeficiente de 1,000
ucatolicaluisamigo correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de ,486°°
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de -,106
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) ,066
N 304

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 32 nos muestra las correlaciones entre el nimero de comentarios y otras métricas de
interaccion en los perfiles de Instagram. En ambos entornos digitales, el nimero de comentarios esta
altamente correlacionado consigo mismo, lo que es logico ya que es una correlacion de una variable
consigo mismay, por lo tanto, es 1.

Se observa una correlacién positiva significativa entre el # de comentarios y el # de me gusta en ambos
entornos. Encontramos también una correlacion negativa significativa entre el # de comentarios y el #
de reproducciones en el entorno buitresfunlam_, es decir, donde hay mas reproducciones se presentan
mas comentarios. En el entorno ucatolicaluisamigo, aunque también hay una correlacién positiva entre
el nimero de comentarios y el nimero de me gusta, la correlacién entre el # de comentarios y el # de
reproducciones no es significativa, quiere decir que son minimos los comentarios en los IGTV, formatos
que se reproducen como contenido de Instagram.
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Tabla 34. CORRELACION DE LOS COMENTARIOS, ME GUSTA Y REPRODUCCIONES EN LOS ENTORNOS

DIGITALES
ENTORNO DIGITAL #
REPRODUCC
IONES
Rho de PERFIL # COMENTARIOS Coeficiente de -,146™
Spearman Buitresfunlam_ correlacion
Sig. (bilateral) ,005
N 378
# ME GUSTA Coeficiente de -,562""
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 377
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de 1,000
TOTALES correlacion
Sig. (bilateral) .
N 378
PERFIL # COMENTARIOS Coeficiente de -,106
ucatolicaluisamigo correlacién
Sig. (bilateral) ,066
N 304
# ME GUSTA Coeficiente de ,039
correlacion
Sig. (bilateral) ,498
N 304
# REPRODUCCIONES | Coeficiente de 1,000
TOTALES correlacién
Sig. (bilateral) .
N 304

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracién propia.

Se observa en la tabla 33 una relacidn negativa significativa entre el las interacciones efectivas de los
perfiles en Instagram, lo que significa que a medida que aumenta el nimero de reproducciones, tiende a
disminuir el niUmero de comentarios y me gusta, esto demuestra una baja interaccidn efectiva de me
gusta y comentarios en los IGTV.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El entorno digital ucatolicaluisamigo contiene algunos formatos de contenido que influyen en el
numero de reproducciones, pero no existe una correlacién significativa entre los tipos de contenido y las
interacciones de "me gusta" y comentarios que si se correlacionan entre si. Lo que demuestra un bajo
engagement o compromiso de los usuarios digitales del perfil con su participacién o interacciéon efectiva.

El andlisis de las publicaciones del entorno digital ucatolicaluisamigo y del entorno digital de
buitresfunlam_, revela varias tipologias de contenido inmerso siempre en las emisiones, predominando
la informativa para el caso de la Universidad y la entretenida para el caso de Buitres. Los dias de |a
semana, principalmente (martes, lunes y viernes) presentan mayor gestién de contenidos y los dias
(sabado y domingo) menor gestidn de contenidos, con la misma dinamica se registran las interacciones
efectivas.

La correlacion de variables nos indica que las publicaciones en el formato de carrusel y de
imagen estatica tienden a recibir, mas interacciones de me gusta y comentarios, los formatos de IGTV y
Reel mas reproducciones, pero la relacién varia dependiendo de la tipologia del contenido en cada uno
de los entornos, lo que quiere decir, que no solo basta tener un contenido de valor, se requiere la suma
de elementos como el formato seleccionado, un buen mensaje y un llamado a la accién.

Los perfiles de Instagram estudiados (ucatolicaluisamigo y buitrefunlam_) gestionan contenidos
de calidad, todas las publicaciones sistematizadas responden a una tipologia de valor (informar, educar,
entretener o inspirar), el 29.33% de las publicaciones mostraron tener varias tipologias de valor.

Los contenidos de valor emitidos en el entorno digital ucatolicaluisamigo tienden a la tipologia
informativa, inspiracional; mientras que los contenidos de valor emitidos en el entorno digital de
buitresfunlam_ tienden a la tipologia entretenida y en menor medida informativa. Las publicaciones de
valor entretenido tuvieron mayores interacciones efectivas.

El engagement o compromiso de los seguidores es bajo frente a las interacciones de las
publicaciones para ucatolicaluisamigo. En el caso de buitresfunlam_ la participacidon es moderada.

Los contenidos informativos tienden a generar mas interacciones efectivas de comentarios y
reproducciones, mientras que los contenidos entretenidos reciben mds interacciones efectivas de me
gusta. Esto indica que una combinacidn adecuada de tipologia de contenido y formato de contenido
puede mejorar la interaccién y el compromiso de los usuarios digitales.

La mayoria de los comentarios asociados a las publicaciones (59%) estan definidos por un emoji.

Recomendaciones

Para aumentar las visualizaciones de los contenidos en los entornos digitales estudiados, sera
necesario enfocarse en estrategias que permitan la participaciéon activa de los usuarios y la comunidad
educativa.
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Gestionar contenido de valor para estos entornos digitales, debe comprometer la planeacién de
una parrilla de publicaciones, pensada desde un objetivo, una tipologia, un formato, un mensaje y un
llamado a la accién.

Es necesario conocer las tendencias y los cambios en los algoritmos de Instagram y el
comportamiento del usuario digital de los perfiles para generar estrategias direccionadas a la efectividad
de estos canales de comunicacion digital.

Se recomienda para los entornos digitales tener en cuenta una mezcla equilibrada de contenido
informativo, educativo, entretenido e inspiracional que atraiga a los diferentes segmentos de audiencia.
Cada una de las tipologias de contenido tiene una respuesta diferente con relacién a las interacciones
efectivas.

A partir de las métricas constantes, verificar los dias y horas que generan mayores interacciones
con el contenido para emitir las publicaciones y alcanzar visibilidad, para esto no hay una férmula
magica, lo mejor es hacer el estudio y sobre sus resultados programar el contenido.

Vincular a la comunidad en la creacion de contenido, esta estrategia da resultados positivos en
relacion con las interacciones efectivas, la generacion de prosumidores en el entorno digital aumenta la
participacién de las audiencias.

Incorporar elementos multimedia e innovadores en el contenido para que sean atractivos y se
conviertan en referentes para otras cuentas o perfiles.

Ampliar el alcance del contenido, desde estrategias transmedia, ampliar la exposicion de las
publicaciones para obtener mayores interacciones al llegar a diferentes audiencias.

Martinez Gutiérrez



UNIVERSIDAD CATOLICA & Comunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
A

LU IS Publicidad y Diseno LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Acosta, P., y Popa, S. (2017). Andlisis de la industria de contenido digital: Valor del contenido utilitario
frente al hedénico. Gestidn y Gerencia, 9(2), 28-44.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5503105.

Aguilar, D. (2018). La importancia del contenido de valor y su medicién para mejorar la estrategia digital
de los medios de comunicaciéon: Caso revista Semana.
http://repository.libertadores.edu.co/handle/11371/2963

Arriola, J. (2019). Del storytelling al storydoing: cdmo generar valor de marca en los prosumidores.
http://repositorio.ucal.edu.pe/handle/20.500.12637/293.

Barros, C., y Barros, R. (2015). Los medios audiovisuales y su influencia en la educacién desde
alternativas de analisis. Revista Universidad y Sociedad, 7(3), 26-31.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52218-36202015000300005

Bautista, A., y Chavez, H. (2020). Marketing de influenciadores como estrategia de las campafias
publicitarias. Revista Uniandes Episteme, 8(1), 33-47.
https://revista.uniandes.edu.ec/ojs/index.php/EPISTEME/article/view/1836

Castafio, J., y Jurado, S. (2016). Marketing digital (Comercio electrénico). Editex. https://bit.ly/3yKhglL5

Castello, A., y Del-Pino, C. (2018). Los contenidos de marca: una propuesta taxondmica. Revista de la
SEECI, (47), 125-142. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6710739.

Castillo, C., y Quezada, L. (2019). Entornos digitales y credibilidad en los medios en época de la
posverdad. INNOVA Research Journal, 4(2), 90-101.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7475470

Cibrian, I. (2018). Marketing digital: Mide, analiza y mejora. ESIC Editorial.

Corddn, J. (2018). La investigacidn sobre lectura en el entorno digital. MEI: Métodos de informacion,
2016, vol. 7, no 13, p. 247-268. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6009769.

Cusquillo, E., Tierra, E., Rivera, A., y Vergara, H. (2021). Neuromarketing digital y su importancia para
desarrollar contenido de valor en redes sociales. mktDESCUBRE , v. 1, n. Especial, pdg. 50 - 61,
ISSN 2602-8522. http://revistas.espoch.edu.ec/index.php/mktdescubre/article/view/561.

De Silva, H., Monfort, A., y Merino, M. (2020). Investigacién de mercados en entornos digitales y
convencionales: Una vision integradora. ESIC Editorial.

El Pais (2017, 6 de julio). Los “buitres” de las redes sociales que acosan a los universitarios calefios.
Noticias de Cali, Valle y Colombia - Periddico: Diario El Pais. https://www.elpais.com.co/cali/los-
buitres-de-las-redes-sociales-que-acosan-a-los-universitarios-calenos.html.

Escobar, K., y Alvarez, D. (2019). Tecnologias inmersivas como estrategia de comunicacién. JSR Funlam
Journal of Students' Research, (3), 54-65.
https://www.funlam.edu.co/revistas/index.php/JSR/article/view/3131/2379.

Ferrer, J. (s.f). Genera contenido de valor y atrae su atencion ¢ No te parece maravilloso? Los clientes
vendran a ti. Blog Weyketing. https://www.weyketing.com/content-marketing-inbound-
marketing/

Ferrer, J. (2015). Desarrollo de Interfaces. Editorial: RA-MA S.A. Editorial y Publicaciones; 12 ed., 12 imp.
Edicién (13 Julio 2015). https://bit.ly/3Rb6MmO.

Ferrer, L. (2018). Comportamiento del consumidor 2.0: nuevas realidades en entornos digitales.
Marketing Visionario, 7(1), 141-155.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113504.

Fleming, P. (2000). Hablemos de marketing interactivo. Reflexiones sobre marketing digital y comercio
electronico. Esic Editorial.

Flores, M. (2022). El comportamiento del consumidor y el contenido de valor en redes sociales
(Bachelor's thesis). https://repositorio.21.edu.ar/handle/ues21/25148.

Martinez Gutiérrez



UNIVERSIDAD CATOLICA & Comunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y

LU IS Publicidad y Diseno LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)

Flores, J., Moran, J. y Rodriguez, J. (2008, diciembre). Las redes sociales. Universidad San Martin de
Porres. http://usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info69/sociales.pdf.

Gallardo, D., Arques, P., y Lesta, I. (2003). Introduccion a la teoria de la computabilidad: Vol. 2. ed.
Digitalia.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=318107&lang=es&site=eho
st-live&ebv=EB&ppid=pp_41.

Garcia, M. (2008). Las claves de la publicidad. ESIC editorial. https://bit.ly/456uS85

Gonzalez, M., Martinez, A., y Esparcia, A. (2020). Gestion del conocimiento en las universidades:
Comunicar en entornos digitales. InMediaciones de la Comunicacion, 15(1), 41-66.
https://revistas.ort.edu.uy/inmediaciones-de-la-comunicacion/article/view/2957.

Guillen, 0., Sanchez, M., y Begazo, L. (2020). Pasos para elaborar una tesis de tipo correlacional.
http://cliic.org/2020/Taller-Normas-APA-2020/libro-elaborar-tesis-tipocorrelacional-octubre-
19_c.pdf.

Hernandez-Sampieri, R., y Mendodza, C. (2018). Metodologia de la investigacion, las rutas cuantitativa
cualitativa y mixta. Ciudad de México, México: Mc Graw Hill.
https://virtual.cuautitlan.unam.mx/rudics/?p=2612

Jerez, K., y Ballesteros, L. (2022). Estrategia de marketing sensorial y digital para la creacién de
contenido de valor post covid-19. https://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/34306.

Katz, R. (2015). El ecosistema y la economia digital en América Latina. Fundacién Telefénica.
https://bit.ly/3VqSIOO.

Kotler, P., y Lane, K. (2006). Direccién de marketing. Duodécima Ediciéon. México. Editorial Pearson.

Lépez, A., y Jerez, |. (2015). Textualidad digital y multialfabetizacidn. Los contenidos digitales como
material educativo. Educativo Siglo XXI, 33(2), 165—181. https://doi.org/10.6018/j/233191.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&AN=110799678&lang=es&site=e
host-live.

Lépez, M., y Sanchez, C. (2019). La interaccidon y convivencia digital de los estudiantes en las redes
sociales. Revista de educacion inclusiva.
https://redined.educacion.gob.es/xmlui/bitstream/handle/11162/222832/Berlanga.pdf?seq

Maestro, L., Corddn, B., y Abuin, N. (2018). La comunicacién publicitaria en entornos digitales:
herramientas para garantizar la reputacién corporativa. Prisma Social: Revista de investigacion
social, (22), 209-228. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6562956

Margery, E. (2010). Complejidad, transdisciplinariedad y competencias. Cinco vifietas pedagogicas. San
José: Uruk.
https://www.researchgate.net/publication/280236331_Complejidad_transdisciplinariedad_y_c
ompetencias_cinco_vinetas_pedagogicas

Martin-Guart, R., y Botey, J. (2020). Glosario de marketing digital (Vol. 680). Editorial UOC.

Martinez, A., y Campos, W. (2015). Correlacion entre Actividades de Interaccion Social Registradas con
Nuevas Tecnologias y el grado de Aislamiento Social en los Adultos Mayores. Revista mexicana
de ingenieria biomédica, 36(3), 181-191. https://doi.org/10.17488/RMIB.36.3.4 Membiela-
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50188-95322015000300004

Martinez, R., Tuya, L., Martinez, M., Pérez, A., y Canovas, A. (2009). CHARACTERIZATION OF THE
SPEARMAN CORRELATION RANKS COEFFICIENT. Revista Habanera de Ciencias Médicas, 8(2)
Recuperado en 04 de junio de 2024, de
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51729-
519X2009000200017&Ing=es&tIng=en.

Martinez, S., y Lara, P. (2014). El big data transforma la interpretacién de los medios sociales. Profesional
de la informacién/Information Professional, 23(6), 575-581.
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/31808

Martinez Gutiérrez




\B UNIVERSIDAD CATOLICA# Comunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
A LU IS Publicidad y Diseno LAS INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)

Pollan, M., y Pedreira, N. (2019). Herramientas de Marketing digital y competencia: una aproximacion al
estado de la cuestion. Atlantic Review of Economics: Revista Atldntica de Economia, 2(3), 3.
https://www.econstor.eu/handle/10419/282274.

Muriel, D., y San Salvador del Valle, R. (2017). Tecnologia digital y nuevas formas de ocio. Universidad de
Deusto.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=nlebk&AN=1856501&lang=es&site=eh
ost-live&ebv=EB&ppid=pp_21.

Mufioz, J., Torrijos, P., Serrate, S., y Murciano, A. (2020). Entornos digitales, conectividad y educacion.
Percepcidén y gestion del tiempo en la construccion de la identidad digital de la juventud. Revista
Espafola de Pedagogia, 78(277), 457—-476. https://www.jstor.org/stable/26930514.

Namakforoosh, N. (2006). Metodologia de la investigacién. Editorial Limusa.

Nufiez, E., y Miranda, J. (2020). El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las
organizaciones. Cuadernos Latinoamericanos De Administracién, 16(30).
https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i30.2915.

Orihuela, J. (2008). Internet: la hora de las redes sociales. Nueva Revista 119
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/2962/1/nueva_revista_08.pdf.

Prats, F. (2020). Emociones y afectividades. El motor de las interacciones digitales. In Redes sociales y
ciudadania: hacia un mundo ciberconectado y empoderado (pp. 305-310). Grupo Comunicar.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7945750

Provenza, R. (1999). Diccionario de publicidad y disefio grafico. 3R editores, Santafé de Bogot3,
Colombia.

Puertas, R., y Carpio, L. (2017). Interaccion generada en redes sociales por las universidades categoria A
en Ecuador. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies, 4(1), 53-61. http://www.uajournals.com/ojs/index.php/ijisebc/article/view/233

Quicibal, C. (2016). Campafia publicitaria (Doctoral dissertation, Universidad de San Carlos de
Guatemala). https://core.ac.uk/download/pdf/159627302.pdf.

Rivas, N. (2020). La competencia lecto-critica en entornos digitales: una visién holistica para L2/LE.
Contextos educativos: Revista de educacion, (25), 71-89.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7308203

Rodriguez, C. (2022). Hipermétodos: repertorios de la investigacion social en entornos digitales.
Universidad Auténoma Metropolitana Unidad Cuajimalpa.
http://ilitia.cua.uam.mx:8080/jspui/handle/123456789/1085

Sainz, J. (2021). El plan de marketing digital en la practica. Esic editorial. https://bit.ly/3V8YgpB

Salazar, A., Paucar, L., y Borja, Y. (2017). El marketing digital y su influencia en la administracion
empresarial. Dominio de las Ciencias, 3(4), 1161-1171.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6325485.

Scolari, C. A. (2016). Alfabetismo transmedia: estrategias de aprendizaje informal y competencias
mediaticas en la nueva ecologia de la comunicacidn= Transmedia literacy: informal learning
strategies and media skills in the new ecology of communication. Telos: Revista de pensamiento
sobre Comunicacion, Tecnologia y Sociedad. 2016;(193): 13-23.
https://repositori.upf.edu/handle/10230/27788

Selman, H. (2017). Marketing digital. Ibukku. https://bit.ly/3X003Zh

Shum, Y. (2021). Marketing digital: Navegando en aguas digitales, sumérgete conmigo. Ediciones de la U.
https://bit.ly/3V4Fpwc

Soler-Adillon, J. (2012). Principios de disefio de interaccidn para sistemas interactivos. Universitat
Pompeu Fabra. Barcelona.
Catalunyahttps://repositori.upf.edu/bitstream/handle/10230/21513/1SA%282012%29Principios
DlparaS|_upf v3.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Martinez Gutiérrez



(B UNIVERSIDAD CATOLICAZ /' Gomunicacion, RELACION ENTRE LOS CONTENIDOS DE VALOR Y
A LU IS Publicidad y Disefio | As INTERACCIONES EFECTIVAS EN INSTAGRAM
(Caso Institucional)
Veldzque, B., y Hernandez, J. (2019). Marketing de Contenidos. Boletin Cientifico De La Escuela Superior
Atotonilco De Tula, 6(11), 51-53.
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/atotonilco/article/view/3697
Viteri, F., Herrera, L., y Bazurto, A. (2018). Importancia de las técnicas del marketing digital.
RECIMUNDO: Revista Cientifica de la Investigacion y el Conocimiento, 2(1), 764-783.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6732914
Villegas, M, y Castafieda, W. (2020). Contenidos digitales: aporte a la definicién del concepto. Revista
Kepes Universidad de Caldas, 17(22), 256-276.
https://revistasojs.ucaldas.edu.co/index.php/kepes/article/view/2609

Martinez Gutiérrez




