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RESUMEN DEL PROYECTO

La investigacion tuvo como objetivo analizar el marketing de contenidos y su influencia en
la percepcion de marca del Patronato Municipal de Latacunga. Para lo cual, se empleé una
metodologia de enfoque mixto, de nivel descriptivo correlacional y con un disefio no experimental,
basada en la aplicacion de un cuestionario bajo la escala de Likert a una muestra de 372 personas,
ademas de una entrevista semiestructurada dirigida al jefe del departamento de Comunicacién
Social. Los resultados obtenidos mediante el coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman
evidenciaron una relacion de 0,627 con una significancia de ,000, lo que indica una correlacién
positiva entre las variables de marketing de contenidos y percepcidn de marca. Ademas, resultados
evidencian que el marketing de contenidos influye positivamente en la percepcidn institucional del
Patronato. El marketing de contenidos orientado a la generacién de contenido de valor evidencio
una mayor influencia en la percepcion de la comunidad, debido a que una proporcion considerable
de la muestra indicé haber identificado informacion Gtil sobre los servicios que ofrece la institucion
mediante su contenido digita. Asimismo, se identifico que la dimension de interaccion e
involucramiento presenta un menor nivel de influencia en comparacion con las demas dimensiones
analizadas. Este resultado evidencia la necesidad de fortalecer la interaccion digital que fomenten
una mayor comunicacion entre la institucion y la ciudadania. En conclusion, los resultados
permiten afirmar que el marketing de contenidos influye en la percepcion que la ciudadania tiene
sobre el Patronato Municipal de Latacunga, evidenciando que una adecuada gestion del contenido
digital contribuye al fortalecimiento de la comunicacion institucional y a la mejora de la relacion
con la comunidad.

Palabras clave: marketing de contenidos, percepcién de marca, comunicacién digital, comunidad
digital



TECHNICAL UNIVERSITY OF COTOPAXI
FACULTY OF ADMINISTRATIVE AND ECONOMIC SCIENCES

THEME:

“CONTENT MARKETING AND ITS INFLUENCE ON BRAND PERCEPTION
OF THE MUNICIPAL PATRONAGE OF LATACUNGA

Author:
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ABSTRACT

The research aimed to analyze content marketing and its influence on brand perception of the
Municipal Patronage of Latacunga. For this purpose, a mixed-method approach was employed,
with a descriptive-correlational level and a non-experimental design, based on the application of a
Likert-scale questionnaire to a sample of 372 individuals, in addition to a semi-structured interview
directed to the head of the Social Communication department. The results obtained through
Spearman's Rho correlation coefficient showed a relationship of 0.627 with a significance level of
.000, indicating a positive correlation between the variables of content marketing and brand
perception. Furthermore, the results demonstrate that content marketing positively influences the
institutional perception of the Patronato. Content marketing oriented toward the generation of
valuable content showed greater influence on community perception, as a considerable proportion
of the sample reported identifying useful information about the services offered by the institution
through its digital content. Likewise, the interaction and engagement dimension presented a lower
level of influence compared to the other analyzed dimensions. This result highlights the need to
strengthen digital interaction to promote greater communication between the institution and the
community. In conclusion, the results confirm that content marketing influences the perception
that citizens have of the Municipal Patronage of Latacunga, demonstrating that effective digital
content management contributes to strengthening institutional communication and improving the
relationship with the community.

Keywords: content marketing, brand perception, digital communication, digital community
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1. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA
1.1  Contextualizacion

La evolucion de la comunicacion en la administracion pablica a nivel mundial ha transitado
desde los modelos unidireccionales y burocraticos hacia ecosistemas digitales y ademas dinamicos
y participativos. En el contexto contemporaneo, el marketing de contenidos ha dejado de ser una
herramienta exclusiva Unicamente para el sector privado para convertirse en una estrategia esencial
comunicacional imperativa para instituciones de todos los sectores, incluida la administracion
publica y las organizaciones no gubernamentales (Sanchez, 2025). Este cambio de paradigma
responde a una ciudadania que cada vez estd mas conectada hacia el mundo digital, por ende, se
han vuelto méas exigente, que no se conforman con la recepcion pasiva de informacion, si no que
buscan informacion a datos claros, veraces, oportunos y Utiles que les permitan interactuar con las
instituciones que los representan (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos

[OECD], 2023)

A medida que la sociedad crece hacia el mundo de la digitalizacion, los gobiernos y las
entidades sociales han adoptado el entorno digital, no sélo como un canal de difusién, sino como
un medio para fortalecer la transparencia, La literatura especializada sugiere que la legitimidad de
las instituciones modernas ya no reside Unicamente en su capacidad de actuar, sino en su capacidad
comunicacional para conectar con las necesidades de la ciudadania. Segun datos de la
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (2023) mas del 70% de las
organizaciones gubernamentales alrededor del mundo utilizan activamente plataformas sociales

para difundir contenidos sobre servicios, programas y gestion administrativa, con el objetivo de



me mejora en la interaccion con la ciudadania, ademas asi reduciendo la brecha entre el estado y

la sociedad civil.

Ecuador presenta un escenario donde las instituciones publicas y de caracter social, como
los Patronatos Municipales, desempefian un rol importante en la proteccion de derechos y en la
inclusion social de los grupos mas vulnerables de la poblacion. Estas entidades actdan como el
brazo social de los gobiernos locales, encargadas de materializar la politica publica en servicios

tangibles de salud, educacion y asistencia (Perero, 2026).

La actual comunidad ecuatoriana ya no quiere saber que existen servicios; también quiere
enterarse los procesos para acceder a ellos, conocer el impacto de las gestiones y, sobre todo, sentir
que la institucion se preocupa genuinamente por su bienestar (Molina, 2024). La dimension
emocional de la comunicacion pablica ha cobrado una relevancia inédita. Investigaciones recientes
dentro del Ecuador, evidencian que la calidad, claridad y pertinencia de la comunicacion digital
emitida directamente por instituciones publicas influye directamente en la percepcion de la

ciudadania sobre la eficiencia y la gestion de los gobiernos locales.

Para ello, el Marketing de Contenidos se convierte en una estrategia clave para fortalecer
larelacion entre la institucion con la comunidad. En el contexto ecuatoriano, no se trata inicamente
de publicar informacién burocratica, sino de construir confianza, reputacion y una imagen
institucional positiva que invite al ciudadano a participar y a hacer uso de sus derechos. Sin
embargo, a nivel pais ain es limitada la evaluacién sistematica sobre como este contenido
difundido por entidades publicas realmente impacta en la percepcion de marca institucional y la

decision de los usuarios en interactuar en los distintos programas sociales.



A nivel local, el Patronato Municipal de Latacunga tiene un rol importante dentro del
canton, el cual es brindar asistencia social, dando mejoramiento de salud, desarrollo comunitario
y el apoyo integral a los grupos mas vulnerables. Estas acciones permiten que la institucion se
convierta en una entidad de alta relevancia para el bienestar y calidad de vida de la poblacion
latacunguefia. Su mision se encuentra en administrar de mejor manera los recursos, enfocandose
en la prestacion de servicios con calidad y calidez, y de esta manera busque reconocimiento por la

ciudadania como un centro de asistencia y sobre todo eficiente.

La institucion se encarga de informar a la comunidad sobre los servicios que ofrece, con el
fin de brindar e impartir capacitaciones importantes sobre programas sociales, las campafas de
salud y las actividades educativas. EI Departamento de Comunicacion Social gestiona redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, que se han convertido en canales claves para
informar. Con contenido visual, informativo y socialmente orientado, el patronato busca mantener

a la comunidad informada y con ello promover una mayor vinculacién con estos servicios.

No obstante, pese a los trabajos realizados mediante el marketing de contenidos, persiste
una interrogante fundamental que motiva a la presente investigacion: ¢El contenido realmente est
influyendo en la percepcion de la comunidad? Hasta el momento, no se dispone de estudios que
mida si dicha comunicacion digital genera confianza ante la ciudadania, la participacion de la
misma 0 una imagen positiva de la institucion, es por ello que la presente investigacién se vuelve
importante y necesaria para comprender el grado de influencia del marketing de contenidos en la

percepcion ciudadana.

La efectividad de la comunicacion por redes sociales no puede asumirse como un resultado
automatico del simple acto de publicar. Esta se estableceria en la medida del compromiso de la

marca y valorada en informacidn, sin considerar que es relevante, clara, imprecisa y persuasiva, y



sin tener ese impacto en la percepcion de la aceptacion de los medios digitales. La vulnerabilidad
percibida en credibilidad de informacion o la calidad de la informacién grafica que podria estar
afectando de manera negativa la imagen de percepcidon de la institucion, es por ello que la presente
investigacion se vuelve importante y necesaria para comprender el grado de influencia del

marketing de contenidos en la percepcion ciudadana dentro del patronato municipal de Latacunga

1.2 Formulacién del problema
¢De qué manera el marketing de contenidos influye en la percepcion de marca del Patronato

Municipal de Latacunga?
2. Objetivos
2.1  Objetivo General

e Analizar la influencia del marketing de contenidos en la percepcion de marca

institucional del Patronato Municipal de Latacunga.

2.2  Obijetivos Especificos
e Fundamentar teéricamente las variables que sustenten el marketing de contenidos y la

percepcion de marca.
e Evaluar la relacion del marketing de contenidos y la percepcion de marca institucional.

e Proponer estrategias de marketing de contenidos, fundamentada en los resultados, para

la comunicacion digital del Patronato Municipal de Latacunga.



Actividades a Desarrollarse

Tabla 1

Desarrollo de actividades

Obijetivo especifico Actividad Resultado
esperado
Fundamentar tedricamente las Revision y analisis de literatura cientifica, Marco
variables que sustenten el articulos académicos y libros tedrico.
marketing de contenidos y la especializados relacionados con
percepcién de marca. marketing de contenidos, formatos de

contenido, interaccion digital, confianza y
lealtad hacia la marca.
Evaluar la relacion entre las Analisis estadistico de correlacion entre Analisis
correlacion.

estrategias de marketing de las variables del marketing de contenidos

y percepcion de marca.



contenidos y la percepcién de

marca institucional.

Proponer estrategias de marketing  Elaboracién de una propuesta de Propuesta.
de contenidos, fundamentadas en  estrategias de marketing de contenidos

los resultados, para la basada en los resultados obtenidos en la

comunicacion digital del Patronato investigacion.

Municipal de Latacunga.

Nota: Actividades a realizar de acuerdo con los objetivos planteados.

3. Justificacion
Desde un enfoque préctico, el estudio ofrece insumos importantes al area de Comunicacion
del Patronato, permitiendo optimizar la planificacion, el formato y la creatividad de los contenidos
digitales. De esta manera, cada accion comunicacional podra generar credibilidad institucional y
mejorar la difusion de los programas y servicios, asegurando que los esfuerzos de comunicacion

tengan un impacto real en la percepcion ciudadana.

Asimismo, el estudio presenta una relevancia metodoldgica al implementar instrumentos
estructurados, aplicando encuestas y entrevistas que permiten recolectar informacion confiable y
cuantificable. La utilizacion de técnicas estadisticas, como la correlacion, garantiza que los
resultados reflejen relaciones objetivas entre el marketing de contenidos y la percepcion de marca,
ofreciendo una base sélida para la toma de decisiones futuras y para posibles investigaciones

complementarias.



Finalmente, la presente investigacion aporta una relevancia social, ya que proporciona
evidencia sobre como las estrategias de marketing de contenidos del Patronato Municipal de
Latacunga influyen en la percepcion de la ciudadania. Al contar con esta informacion, la institucién
podra disefiar y ajustar sus acciones comunicacionales de manera mas efectiva, garantizando que
los servicios y programas sociales lleguen de forma clara y relevante a la ciudadania. Este
conocimiento permite fortalecer la relacion entre la institucion y la comunidad, promoviendo la

transparencia, la confianza y la identificacion de los ciudadanos con el Patronato.

4. Fundamentacion cientifico técnico

4.1  Antecedentes
Revisada la literatura existente acerca del tema planteado, que abordaron tematicas

similares, se han identificado las siguientes investigaciones:

Koob, C. (2021), en su investigacion ‘Determinantes de la efectividad del marketing de
contenidos: marco conceptual y hallazgos empiricos desde una perspectiva gerencial’ analizo la
falta de conocimiento sistematico sobre como las organizaciones disefian, implementan y evalGan
sus estrategias de marketing de contenidos, lo cual afecta directamente la efectividad de dichas
iniciativas. El estudio tuvo como objetivo central analizar los factores contextuales que determinan
la efectividad del marketing de contenidos en organizaciones de distintos sectores. Para el
desarrollo de la investigacion, se aplicd una metodologia cuantitativa, basada en una encuesta
realizada a 263 organizaciones, utiliz6 un analisis de regresion multiple como técnica principal de
procesamiento de datos. Los resultados evidenciaron que la claridad estratégica, la produccion de
contenido adaptada al pablico objetivo y la existencia de procesos de mediacion recular se asocian

de manera significativa con mayor efectividad del marketing de contenidos.



Este estudio permitié fundamentar las dimensiones del instrumento de investigacion,
especialmente en aspectos como claridad del contenido, contenido de valor y formatos de
publicacién, los cuales fueron esenciales para medir como los ciudadanos percibian las
publicaciones del Patronato Municipal de Latacunga, a partir de estos criterios, se pudo disefiar el

instrumento para la presente investigacion.

Rodriguez y Gonzalez (2023) en su investigacion ‘Analisis de estrategias digitales de
contenidos y su influencia en la imagen corporativa empresarial’, abordan la problematica de la
imagen corporativa inconsistente en las empresas, ocasionada por estrategias de contenidos
digitales que no expresan de manera clara su filosofia, valores e identidad institucional. El objetivo
central de este estudio fue analizar la influencia de las estrategias de contenidos digitales en la
percepcién de la imagen corporativa de las empresas. La investigacion se desarrollé bajo un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de corte transversal, aplicando un muestreo
de empresas y utilizando un cuestionario como instrumento para medir la percepcién de la imagen
corporativa. Los resultados del investigador demostraron que cuando los contenidos digitales
reflejan de manera clara la filosofia y los valores de la institucion, el publico desarrolla un vinculo

de confianza mas fuerte.

El estudio resultd importante ya que permitié reforzar las bases teodricas del presente
trabajo, Esto proporciond un respaldo conceptual para sustentar la importancia de analizar como

el marketing de contenidos puede influir en la percepcion de la marca institucional.

Mejia y Hurtado (2023) en su investigacion ‘Mediacion del marketing en el sector pablico:
El caso del poder legislativo peruano’, analizaron las dificultades que enfrentan las entidades
publicas para evaluar como sus estrategias de marketing inciden en la percepcién ciudadana, lo

cual limita su capacidad de mejora comunicacional. El objetivo central del estudio fue conocer la



percepcion ciudadana sobre el marketing institucional de una entidad publica, especificamente el
congreso en Lima. Asi como la forma en que dicho marketing es evaluado por la ciudadania. La
investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo utilizando el
instrumento de encuestas como técnica de recoleccién de datos aplicada a los ciudadanos, con el
fin de analizar la percepcion sobre el marketing institucional. Los resultados evidenciaron que,
bien los ciudadanos perciben los esfuerzos de marketing institucional, la ausencia de métricas

claras y de transparencia reduce la efectividad de las comunicaciones publicas.

Este antecedente aportd significativamente, ya que permitié fundamentar la necesidad de
medir coémo puede impactar el contenido que comparte la institucion en la percepcion de marca de
los ciudadanos. Asimismo, sirvié como referencia para disefiar un instrumento de recoleccion de
datos que permitiera determinar de manera sistematica la relacion entre ambas variables del

presente estudio.

Castilla et al. (2023) en su investigacion titulada ‘Estrategias de marketing de contenidos
y su efecto en la percepcion de marca de emprendimientos digitales’, abordaron la problematica
de que los emprendimientos digitales no siempre logran que sus estrategias de contenidos generen
un impacto en la percepcion de marca, a pesar de invertir en marketing de contenidos el objetivo
central del estudio fue determinar la relacion existente entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la marca en emprendimientos digitales. La investigacién se desarroll6 bajo un
enfoque cuantitativo de tipo correlacional, aplicando una encuesta a 50 clientes de diversas marcas
digitales. Los resultados evidenciaron la existencia de una correlacion significativa (0,864) entre
el marketing de contenidos y el posicionamiento de marca, lo que refuerza la importancia de

disefiar contenidos adaptados al publico objetivo.



Este antecedente sirvio como base para aplicar un enfoque descriptivo correlacional en la
presente investigacion, permitiendo relacionar las variables de estudio. Gracias a estos hallazgos
del investigador, se justifica la propuesta de hipdtesis orientadas a verificar si las estrategias

digitales influyen significativamente en la percepcion de marca del Patronato de Latacunga.

Maldonado (2025) en su investigacion titulada Etica en el marketing de contenidos e
informacion sensible en la reputacion de la marca, abordaron la problemética relacionada con el
manejo inadecuado de la informacion sensible y de contenido institucional, el cual puede dafar la
reputacion de las marcas, situacion que también resulta aplicable al sector pablico en términos de
credibilidad. El objetivo central del estudio fue evaluar como la ética del marketing de contenidos
influye en la percepcidn y reputacion de la marca en el sector delicatessen en la ciudad de Cuenca,
Ecuador. En este estudio se manifiesta que no solo el contenido es importante, sino su dimensién
ética y transparencia. Son un aspecto particular que se considera significativo en el ambito

institucional publico, donde la confianza ciudadana debe ser fortalecida y un factor clave.

Este estudio aporta significativamente ya que permitié sustentar tedricamente las
dimensiones de confianza y credibilidad de la presente investigacién. Los hallazgos de Maldonado
permiten validar la ética y transparencia como indicadores clave para analizar el marketing de

contenidos.

5. Fundamentacion tedrica

5.1 Marketing
El marketing se define como una disciplina estratégica centrada en establecer conexiones

significativas entre las empresas y su entorno social. Segin Nufiez y Miranda (2020), el marketing



abarca los procesos e instrucciones dedicados a generar, comunicar y proporcionar calor tanto a

los consumidores como a la sociedad en su conjunto

Correa y Lépez (2025) destacan que el marketing es la gestion de las relaciones con los
clientes, su objetivo es atraer nuevos clientes generando valor superior y mantener a los clientes
existentes ofreciéndoles satisfaccion constante. Desde el criterio del investigador, el marketing se
constituye como la brdjula o el motor estratégico que permite a las organizaciones con fines
sociales decodificar las necesidades ciudadanas transformarlas en servicios pertinentes. No se trata
simplemente de una herramienta de difusién, sino de un proceso de investigacion y desarrollo que
asegura que la ayuda social llegue de forma efectiva a quienes mas lo necesitan. En consecuencia,
el marketing en el Patronato Municipal de Latacunga actia como el puente adecuado para que la
mision social de la institucion sea comprendida y valorada, incentivando la participacion activa de

los grupos vulnerables

La importancia del marketing en el siglo XXI radica en su rol como el principal generador
de valor tangible y relacional para cualquier organizacion. No es solo una herramienta de ventas,
sino el motor que garantiza la pertinencia y la direccion estratégica en un mercado saturado. El

marketing en esencia, es la manifestacion de la eleccion estratégica de una campanfia.

Por ello el estratega Michael Porter (2014) hace recuerdo que la disciplina se basa en el
posicionamiento y la definicion de limites, al sefialar que: “La esencia del marketing es elegir que
no hacer’’ (p. 50). Este principio es fundamental, pues el marketing enfoca los recursos hacia la
creacion de una propuesta de valor Gnica que eleva la percepcion de marca y afianzar la fidelidad

del cliente a largo plazo.



5.2  Evolucién del Marketing

Como cualquier otro concepto, el marketing se ha adaptado y evolucionado en consonancia
con los avances en materia de conocimientos y tecnologias. Esta evolucion se categoriza en etapas
que marcan el paso de un enfoque centrado en el producto hacia uno centrado en el proposito
humano. Segun Lozano y Toro (2021) el marketing 1.0 se enfocaba Unicamente en la eficiencia
de la produccidn y el producto, mientras que el Marketing 2.0 surgié como la llegada de la era de
la informacion, donde el consumidor se convirtié en el eje central, obligando a las organizaciones

a segmentar y diferenciar sus ofertas (p. 24).

Con la aparicion de las redes sociales y la interconectividad, el modelo evolucioné hacia
el Marketing 3.0. En esta etapa, las empresas dejaron de ver a los clientes como unos simples
consumidores para tratarlos como seres humanos, con mente, corazon y espiritu. Segun Philip
Kotler (2010) afirma que en esta fase las organizaciones deben demostrar valores éticos y

responsabilidad social para la confianza del pablico.

Con la llegada de la digitalizacién el marketing dio paso al 4.0, en esta etapa se produce la
transicion de lo tradicional a lo digital. Integrando la conectividad de las maquinas con la calidez
humana. Actualmente, nos encontramos en la era del marketing 5.0, el cual se define como la
aplicacion de tecnologias que imitan el comportamiento humano para crear, comunicar y compartir

valor a lo largo de la experiencia del usuario (Kotler et al., 2021, p. 38)

Tabla 2

Evolucién del marketing: Desde el 1.0 hasta el 5.0

Dimension  Marketing  Marketing Marketing  Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 40 50




Afo 1950
(aprox.)

Enfoque Producto
central

Proposito Vender
principal

Fuerza Revolucion
propulsora  industrial
Dimensién  Unidireccio
de la nal
comunicaci

on

Conexion Sin

clave conexion

1960-1970

Consumidor

Satisfacer y
retener

Tecnologias
de la
informacion

Bidireccional

Informacién

2000

Emociones
y valores

Construir
valor social

Nueva era
tecnoldgica

Multidirecci
onal

Conocimien
to

2010

Digitalizacion
(online/offline)

Conectar y
detectar
tendencias

Big data vy
conectividad

Omnidireccion
al

Inteligencia

2020

Tecnologia para
la humanidad

Comprender el
comportamient
0 humano

Inteligencia
artificial y
analitica
avanzada

Omnidirecciona
|

Branding
emocional vy
experiencia
sensorial

Nota: Adaptado de (Porter, 2014) Nueva Jersey: Editorial Wiley

5.3  Marketing digital

El marketing digital se ha consolidado como el ecosistema indispensable para la gestion de

la comunicacién moderna, desplazando los modelos tradicionales hacia plataformas interactivas.

Segun Lozano y Toro (2021) el marketing digital no debe entenderse como un sustituto del



marketing convencional, sino como un conjunto de herramientas que permiten una mayor
conectividad y participacion del cliente. Los autores definen este fendmeno como: ‘La interaccion
entre el marketing tradicional y el marketing digital es fundamental en el camino del consumidor,
donde la conectividad digital permite a los clientes entablar conversaciones entre ellos y con las
marcas’ (p. 55) Esta transicion es vital para instituciones sociales, pues permite que el mensaje no

solo se emita, sino que se comparta y se amplifique.

La presencia en linea permite a las organizaciones reducir las barreras de tiempo y espacio.
Cordero et al. (2022) sostienen que el marketing digital implica la aplicacion de tecnologias para
lograr objetivos de marketing mediante el soporte de comunicaciones multimedia. Para estos
autores, el éxito en el marketing digital depende de la capacidad de la organizacion para gestionar
la ‘presencia digital’, la cual incluye desde sitios web hasta redes sociales, con el fin de mejorar el

servicio al cliente (p. 12).

Segun Parrales et al. (2025) el anélisis sobre el organismo mutual indica que, en el area de
servicios sociales, el cliente pas6 de ser solo un dispositivo a un nodo estratégico de clientes.
También se sefiala que las organizaciones no pueden encontrar esa situacion. sino que deben
enfatizar y participar en la toma de decisiones de cliente para potenciar valor y puntualidad. Bajo
ese enfoque, la gestion digital del patronato esta enfocado a escuchar mediante las necesidades

ciudadanas para adaptar sus programas sociales de manera oportuna.

Finalmente, el Marketing Digital en el siglo XXI se fundamenta en la experiencia del
usuario y la transparencia informativa. Como afirma Enriquez y Coyago (2025), ‘el marketing
digital consiste en conectar a personas con personas, no solamente a empresas con consumidores’
(p. 24). Para una entidad con un alto componente humano como el Patronato, esto implica que las

herramientas digitales deben humanizar la labor social que ofrece hacia la comunidad vulnerable,



utilizando la tecnologia para facilitar el acceso a la salud y la asistencia social, de tal manera
garantizando que cada interaccion digital sea percibida como un acto de cercania y eficiencia

institucional ante la percepcion del ciudadano.

Algunas caracteristicas del marketing digital podrian ser un contenido atractivo y un
entorno donde la comunidad pueda recibir informacion veraz. Las redes sociales estan creciendo
en inversion sobre métodos de publicidad tradicionales, practicamente todas las redes de amplia
utilizacion ya incorporan formulas para que la publicidad sea efectiva. EI marketing digital
representa un cambio dramatico en beneficio de las busquedas y compras de bienes y servicios
independientemente de la publicidad, campafias de marketing y mensajes exitosos. En él, los
clientes toman decisiones bajo sus necesidades, apoyandose en las redes de confianza para generar

opiniones, como ser amigos o familiares (Menoscal, 2025)

5.4  Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se establece como el eje estratégico de la comunicacion digital.
Segun Sanchez (2025) esta disciplina se define como un enfoque estratégico centrado en la
creacion y distribucion de contenido de valor, pertinente y coherente para atraer y retener a un
publico objetivo. Para el presente estudio, esta definicion sugiere que el éxito de una entidad de
bienestar social no radica en la cantidad de anuncios que emite, sino en la calidad de la informacion

ue comparte.

Castilla et al. (2023) sostiene que el marketing de contenidos se basa en la premisa de
proporcionar contenido relevante y valioso con el fin de posicionar nuestra marca en la mente del
consumidor. Esto se logra liderando su pensamiento y demostrando nuestra experiencia en el rubro

en el que operamos. Como resultado, se produce un acercamiento inconsistente a nuestra marca,



lo que da inicio al proceso de estrategias de marketing de contenidos y su influencia en la

percepcion de marca del Patronato Municipal de Latacunga.

Ruiz et al. (2025) sostiene que el uso estratégico del contenido en las instituciones pablicas
cumple un papel fundamental en el fortalecimiento de la confianza y la legitimidad institucional,
ya que esta permite comunicar de manera clara y accesible las acciones, programas y servicios que
se desarrollan en beneficio de la ciudadania. Asi mismo la implementacion de una estrategia de
contenidos requiere una comprension acerca del ecosistema digital y del comportamiento del
usuario. Andrade y Herrera (2024) argumentan que el marketing de contenidos es la gestion de la
informacion con el fin de generar calor en la experiencia del cliente. Para la autora, el valor no es
estatico, sino que se construye a partir de la relevancia y la oportunidad de la informacion

entregada.

Finalmente, el marketing de contenidos se conceptualiza en la literatura académica como
el principal catalizador de la interaccion social y el involucramiento ciudadano en las plataformas
digitales. Como bien sefialan Ramirez y Manobanda (2024) el contenido es el combustible que
alimenta las interacciones en redes sociales, permitiendo a las organizaciones transitar hacia
modelos de comunicacion unidireccionales a bidireccionales. Esta perspectiva es crucial para el
andlisis de este estudio, ya que permitira evaluar si el contenido que comparte la institucién
informa de manera efectiva, o si logra motivar a la ciudadania a participar e interactuar, de esta
manera determinar si el Marketing de Contenidos influye en la percepcion institucional del

Patronato Municipal.



Figura 1
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5.5  Claridad del Contenido

La claridad en el marketing de contenidos se define como la capacidad de una organizacion
para transmitir mensajes que sean facilmente entendibles y comprensibles para el pablico a la cual
el contenido va dirigido, sin ambigliedades. Segun Kotler y Armstrong (2018), en el entorno digital

saturado de informacién, la claridad no es solo una opcién estética; los consumidores tienden a



ignorar los mensajes complejos, confusos o aburridos, favoreciendo aquellos que ofrecen una

propuesta de valor directa y transparente que faciliten la toma de decisiones.

Por otro lado, Portilla (2024) sostiene que la claridad es el pilar que permite que el
contenido sea realmente Util. Para este autor, un contenido claro debe evitar el lenguaje
excesivamente técnico o burocratico, adaptandose al nivel de conocimiento de la audiencia
definida. En este contexto de instituciones publicas y de carécter social, esta claridad se traduce en
‘legibilidad’, asegurando que el ciudadano comprenda los beneficios de un servicio social desde

el primer punto de contacto visual o textual.

Complementando esta vision, Martin (2023) enfatiza que la claridad en la redaccion y
presentacion de contenidos es la forma mas pura de respeto hacia el tiempo del usuario. La autora
argumenta que una comunicacion clara elimina las barreras cognitivas, permitiendo que el mensaje
institucional fluya sin fricciones. En las redes sociales, donde la atencion es un recurso escaso, la
claridad actua como un filtro de calidad que distingue a las organizaciones profesionales de

aquellas que solo generan ruido digital.

5.6 Contenido de valor

El contenido de valor se define como aquel material que, mas alla de intentar promocionar
una institucion, busca resolver dudas o satisfacer necesidades especificas del publico. Segun
Lozano y Toro (2021) la esencia de esta estrategia radica en ofrecer algo que los ciudadanos
realmente quieran consumir, transformando la comunicacion en un servicio util. En sus palabras
‘el marketing de contenidos consiste en ofrecer informacion que haga que tu audiencia sea mas

inteligente o tenga mas confianza’ (p. 6).



Pérez (2025) sostiene que el valor de una publicacion no se mide por lo que la organizacion
quiere decir, sino por lo que el ciudadano puede aprovechar de ello. La autora nos explica que ‘el
contenido util es aquel que se centra en las necesidades de una audiencia y les ayuda a resolver sus
problemas o a mejorar sus vidas’ (p. 211). Asi, informar sobre una brigada de salud no es solo dar
un aviso, sino de entregar un beneficio que el ciudadano valora porque mejora su bienestar. El
valor informativo ayuda a que la institucion gane un lugar en la mente de las personas sin ser

invasiva. Lozano y

Toro (2021) sefiala que, en la era digital, la clave es dejar de interrumpir a la gente con
publicidad tradicional para empezar a entregar contenido que ellos mismos busquen. Este autor
nos dice que ‘el marketing de contenidos consiste en ofrecer material educativo e informativo
gratuito que establezca su experiencia y genere confianza con sus clientes potenciales’ (p. 182).
En el caso del Patronato, esto significa que cada publicacion debe ensefiar o guiar al ciudadano

sobre los servicios de salud disponibles.

Finalmente, la entrega constante de informacion valiosa es lo que construye una relacion
solida y duradera con la comunidad. Kotler y Armstrong (2018) mencionan que el valor percibido
por el usuario es lo que determina su lealtad hacia una marca o institucion. Los autores destacan
que ‘las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos para, a
cambio, obtener valor percibido de los mismos’ (p. 29). Por lo tanto, una institucion de caracter
social que informa con calidad no solo comunica, sino que educa a su publico, logrando que los

ciudadanos se sientan mas conectados y comprendidos con la gestion institucional.



5.6  Formatos de contenido

Segun Castafieda y Espafia (2024) en el entorno de las redes sociales, los formatos que
combinan elementos visuales y auditivos, como el video, generan una mayor presencia social y
riqueza medidtica. Los autores sefalan que la ‘eleccion del formato adecuado permite a las
organizaciones transmitir no solo informacion, sino también emociones, lo que es crucial para
generar conexion real con el usuario’ (p. 61). En este caso el Patronato, utilizar videos de
testimonios o brigadas médicas permite que la labor social sea tangible y emocionante para la

audiencia.

Por otro lado, la diversificacion de formatos permite adaptar la informacion a diferentes
tipos de ciudadanos. Gattas (2020) sostiene que una organizacion debe enfocarse en ofrecer una
mezcla de formatos, desde textos informativos hasta infografias y fotografias que tengan una buena
calidad de resolucion, de esta manera para satisfacer las distintas formas de consumo de
informacion. En su obra, destaca que ‘las fotografias reales y graficos claros humanizan a las
instituciones, permitiendo que el publico vea el rostro detras del servicio y no solo una entidad
abstracta’ (p. 214) Asi, las imagenes de los servicios de salud de la institucion sirven como una

prueba visual de su eficiencia y cercania con la ciudadania.

Finalmente, el formato no solo debe ser atractivo, sino también funcional y accesible.
Hernandez y Carrillo (2025) subraya que, en la comunicacion publica, el disefio visual debe
facilitar la comprension rapida de datos complejos. La autora indica que ‘el uso de formatos
visuales simplificados, como infografias, es fundamental para la transparencia de las instituciones
publicas, ya que esta permite que ciudadanos de diferentes niveles de instruccion comprendan los

servicios disponibles’ (p. 89). Por lo tanto, el uso de formatos atractivos en las redes sociales del



Patronato cumple una doble funcién: captar la atencién mediante la estética y educar a la poblacion

mediante la claridad visual.

Figura 2.
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Finalmente, la informacién debe ser clara, precisa y concisa de modo que se transmita

directamente el mensaje y que se reciba y comprenda de forma adecuada el contenido del mensaje



compartido. Todo este contenido puede ser compartido en diferentes formatos: auditivos, videos,

texto, fotografias, elementos publicitarios. Etc.

Tabla 4

Caracteristicas del contenido compartido

Variable Categoria

Contenido Informativo
Educativo
Interesante
Divertido
Claro
Formato Video
Fotografia
Videos en vivo (Live)
Gréfica publicitaria

Texto
Audio

Nota: elaboracién propia a partir de (Kotler & Armstrong, 2018)

5.7  Objetivo del Marketing de contenidos

El involucramiento, o engagement es el indicador que valida si el contenido realmente
resuena con las necesidades de la comunidad. Borja (2021) sostiene que el contenido debe
disefiarse para inspirar una respuesta, ya sea emocional o participativa, que fortalezca el vinculo
con la marca. La autora enfatiza que ‘los mejores contenidos son aquellos que invitan al didlogo y
hacen que el usuario se sienta parte, escuchado y valorado por las instituciones’ (p. 48). Bajo esta

premisa los objetivos del Patronato deben apuntar a que el seguidor no solo reciba datos, sino que



interactle a traveés de comentarios o compartidos, validando asi la relevancia social de la

comunicacion.

Para que los objetivos de interaccion e involucramiento mencionados anteriormente se
materialicen de forma efectiva, es necesario que el marketing de contenidos se integre dentro de
una estructura de gestion organizacional solida. Segun Kotler y Armstrong (2018) la mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables que la institucion combina para

generar la respuesta deseada en el pablico objetivo.

Uno de los objetivos fundamentales de la interaccion en el marketing de contenidos es
fomentar el involucramiento del usuario. Como sefiala Olivar (2021) , no basta con que el mensaje
Ilegue al ciudadano; el propdsito es generar un compromiso tal que el usuario se convierta en un

difusor activo de la informacidn institucional.

En el contexto del Patronato Municipal de Latacunga, este modelo evoluciona de las 4P
tradicionales a las 7P, incorporando elementos como las personas, los procesos y la evidencia
fisica, los cuales son determinantes para la percepcion de calidad de construccion de confianza
ciudadana. Bajo esta perspectiva, a continuacion, se presenta la adaptacion de este modelo a la

gestion institucional.
Tabla 5

Aplicacion de las 7 P del Marketing al Patronato Municipal de Latacunga.



Variable (7P) Definicién General Aplicacion al Patronato Municipal de
Latacunga

Producto Bienes o servicios que Servicios de salud (medicina general,
satisfacen necesidades.  odontologia), programas de asistencia social,

campanas preventivas.

Precio Valor monetario o costo Costos sociales (tasas simbolicas), tiempo de
de adquisicion. espera, esfuerzo de desplazamiento del

ciudadano.

Plaza Canales de distribucion.  Instalaciones fisicas del Patronato, unidades
moviles de salud, y canales digitales de
informacion.

Promocién Actividades de Marketing de Contenidos, redes sociales,
comunicacion y campafias de salud publica, relaciones publicas.
persuasion.

Personas Actores involucrados en Personal médico, administrativo y de trabajo
la prestacion del servicio. social. Su empatia define la experiencia del

servicio.

Procesos Procedimientos para la Agendamiento de citas, protocolos de atencion,

entrega del servicio.

Evidencia Fisica  Tangibles que refuerzan

la percepcion.

tramites para acceder a ayudas sociales.

Limpieza de consultorios, calidad de materiales
educativos y, crucialmente, la imagen visual en

redes sociales.

Nota: Elaboracion propia, adaptado de (Kotler & Armstrong, 2018).



5.8  Percepcion de marca

Para Gualotuiia (2025) la percepcion de marca se refleja en sus asociaciones que los
consumidores almacenan en su memoria respecto a una marca. El postulante menciona que esta
percepcion se forma a partir de experiencia, mensajes y simbolos que la institucion proyecta, lo
cual resulta clave en el sector publico, donde la imagen institucional influye directamente en la

valoracion ciudadana.

Por su parte, Moreno et al. (2025) sostiene que el valor de una marca esta determinado por
un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, los cuales afiaden o restan valor a los
servicios que ofrece. El postulante menciona que una percepcion de marca positiva fortalece la
credibilidad y confianza en las instituciones publicas, mientras que una percepcion negativa puede

debilitar su imagen.

Finalmente, Capa et al. (2025) una marca fuerte genera una percepcion positiva en la mente
del consumidor. Lo que influye directamente en sus decisiones de eleccion, confianza y lealtad
hacia la empresa. El postulante menciona que una buena percepcion de marca es fundamental para
las organizaciones, y que permite diferenciarse, generar credibilidad y establecer relaciones

duraderas con la ciudadania.



Figura 3
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5.9 Credibilidad de marca

Para Medina et al. (2024) la credibilidad de marca es un factor fundamental a la hora de
crear una marca y de buscar el éxito de una empresa ya que contribuye en gran medida a que la
marca sea bien percibida y que los consumidores la valoren. Para entender el concepto, Rocha et

al. (2020) sefialan que la credibilidad se basa en el compromiso de la empresa y en las promesas



que realiza, es decir, la confianza de que la empresa va a hacer y lo que ha dicho que hard y
evidentemente también que ese cumplimiento se sostenga en el tiempo por lo que la credibilidad

tendra un caracter acumulativo basado en las acciones que haya realizado la marca.

Para los autores Delgado y Bonisoli (2025) sostienen que la credibilidad de la marca se
refiere a la capacidad para cumplir de manera consistente lo que promete, lo cual reduce la
incertidumbre del consumidor y aumenta la probabilidad de eleccidn. Esta afirmacion subraya que
la confianza del publico no nace Unicamente de un mensaje atractivo, sino de la alineacion estricta

entre el discurso oficial y el desempefio real de la institucion en sus servicios.

Finalmente, la dimensidn ética de la comunicacion juega un papel decisivo en la formacion
de juicios de valor. Brito et al. (2021) argumentan que la credibilidad se sustenta en tres pilares
fundamentales: la percepcion de experiencia, la confiabilidad y la demostracion de buena intencion
hacia los usuarios. Desde esta perspectiva, la honestidad percibida se convierte en un activo critico
para las organizaciones de servicio social. Por lo tanto, el analisis de esta variable permite
investigar si la gestion de contenido logra proyectar una imagen de transparencia que sea validada

por la ciudadania mediante su confianza y respaldo.

5.10 Confianza en la Marca

La confianza se establece como la piedra angular de las relaciones entre los ciudadanos y
las instituciones, derivando directamente del nivel de credibilidad percibido. En estrecha relacion
con este concepto, la confianza se entiende como la voluntad y disposicion de los usuarios para
otorgar veracidad a las acciones y la palabra de la organizacion (Blanes, 2022). Esta dimension

trasciende la simple aceptacion de informacion, convirtiéndose en una sensacion de seguridad que



el individuo experimenta al interactuar con la entidad, lo cual resulta determinante en sectores

donde el servicio tiene un alto impacto social.

Para profundizar esta seguridad percibida, De Guzman y Castro (2025) definen la

confianza de la siguiente manera:

“‘La confianza en la marca se define como la seguridad que siente el consumidor al
interactuar con una marca basada en la percepcion de que ésta cumplird de manera fiable

y honesta con lo que se promete . (p. 18)

Esta definicion resalta que el vinculo de confianza no es espontaneo; sino que surge de la
acumulacién de experiencias previas y positivas y, fundamentalmente, de la consistencia entre el

discurso institucional y su comportamiento real en el entorno fisico y digital.

Por su parte, Espinoza (2024) afirma que la confianza de la marca refleja la disposicion del
consumidor al depender de la capacidad de la marca para desempefiar su funcién declarada. Desde
esta perspectiva, la confianza se convierte en un elemento importante dentro de la percepcién de
marca, ya que influye directamente en la lealtad, la preferencia y la relacién a largo plazo entre la

organizacion y sus publicos.

5.11  Actitudes hacia la Marca
Las actitudes representan el componente evaluativo de la percepcion, determinando la
predisposicion del pablico hacia la entidad. Para Borja (2021) las actitudes hacia la marca
representan las evaluaciones generales que realizan los consumidores sobre una marca, basadas en
sus creencias, sentimientos y experiencias previas. Esta vision nos da a entender que la actitud no
es una reaccion aislada, sino el resultado de un proceso de interaccién constante entre la afirmacion

percibida a través de los canales de comunicacion y la vivencia directa del usuario con la marca.



Por su parte, Gattas (2020) sefiala que la actitud hacia la marca es una predisposicion
aprendida para responder de manera favorable o desfavorable ante una marca. Desde esa
perspectiva, las actitudes influyen directamente en el comportamiento del consumidor, ya que

determinan el nivel de aceptacion, preferencia y disposicion a interactuar con la marca.

Finalmente, la relevancia de este constructo radica en su capacidad para movilizar la
accion. De acuerdo con Hernandez y Carrillo (2025), las actitudes son determinantes
fundamentales del comportamiento humano, pues estas influyen de manera directa en las
intenciones y acciones de las personas frente a un objeto o intuicion. Esta afirmacion subraya la
importancia de gestionar de manera estratégica la percepcion de marca; una actitud favorable
incrementa la probabilidad de compromiso y respaldo social, mientras que una percepcién
desfavorable limita la interaccion y debida al tejido de confianza entre la organizacion y la

ciudadania

Tabla 6

Proceso de confianza hacia la marca

Etapa Proceso Descripcion

1 Identidad de marca Definicion clara de valores, propésito vy
personalidad que permite el reconocimiento y
diferenciacion de la marca.

2 Comunicacion Mensajes alineados con la identidad de la marca en
todos los canales, lo que reduce la incertidumbre del
publico.

3 Cumplimiento de Coherencia entre lo que la marca comunica y las

promesas acciones que realiza frente al publico.

4 Experiencia del usuario Interacciones positivas que influyen en la

evaluacion general que el publico hace de la marca.




5 Credibilidad Percepcion de honestidad y competencia basada en
la experiencia y consistencia de la marca.

6 Confianza Disposicién del pablico a creer en la marca y
mantener una relacion continua con ella.

Nota. Elaboracion propia, con base en (Delgado & Bonisoli, 2025)

5.12 Lealtad de Marca

Para Caballero y Vento (2025), la lealtad es un proceso de un concepto fundamental para
el éxito de cualquier empresa, ya que permite obtener beneficios a partir de la retencion de los
usuarios actuales. Este concepto es fundamental para la sostenibilidad de cualquier entidad, ya que
permite la retencion de usuarios actuales. Sin embargo, la lealtad no debe limitarse a la repeticion
del uso de un servicio; implica, en un sentido mas profundo, la creacion de una relacion de valor
donde la percepcion positiva, la confianza y la credibilidad actia como antecedentes directos que

predisponen al ciudadano a mantener una interaccion constante con la institucion.

Desde la perspectiva de la psicologia, la lealtad trasciende la conducta observable para
instalarse en el plano del compromiso. Camahort (2024) define esta dimensién como un
compromiso sostenido del consumidor hacia la marca, manifestado en una preferencia continua
incluso ante la presencia de alternativas en el entorno. La lealtad de marca implica no solo un
comportamiento repetitivo, sino también una actitud pasiva y un vinculo psicolégico construido a

partir de experiencias satisfactorias y percepciones favorables de la marca’ (p. 34).

Finalmente, la importancia de fomentar la fidelidad radica en su impacto directo sobre la
conducta y la actitud del individuo. Como sefialan Torralba y Correa (2024) la confianza y las
emociones positivas actuan como factores determinantes para el desarrollo de la lealtad

institucional. Esta relacion favorece a la creacion de vinculos duraderos que van mas alla de una



necesidad puntual de servicio. En consecuencia, la presente investigacion se plantea determinar si
la actual estrategia comunicacional es capaz de transformar a un usuario pasivo en un ciudadano

comprometido y leal a la mision de la organizacion.



Tabla 7

Operacionalizacion de variable independiente: Marketing de Contenidos

VARIABLE

DIMENSION

DEFINICION

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICAE
INSTRUMENTO

Marketing de Claridad

contenidos

contenido

Contenido

valor

Formatos

contenido

del

de

de

La claridad del contenido
se refiere a la capacidad del
mensaje

para ser

comprendido  facilmente
por el publico, utilizando
un  lenguaje  sencillo,
estructurado y coherente.
Kotler y Keller (2016),

El contenido de valor es
aquel que aporta
informacion atil, relevante
y significativa para el

usuario Pulizzi (2014).

Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick  (2019), Ia
diversidad y calidad de

del

mensaje, precision

Comprensién

informativa

Utilidad percibida,
relevancia para el

usuario

Calidad

variedad de videos,

visual,

iméagenes y texto

Al revisar el
contenido, es facil
diferenciar los
distintos  tipos de
ayuda que la
institucion ofrece.

Siento que las
publicaciones me
aportan  informacion

atil que vale la pena
conocer para estar bien
informado.

El  disefio  visual
(imagenes y videos)

del Patronato tiene una

Técnica: Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Técnica: Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Técnica: Encuesta
Instrumento:

Cuestionario



Interaccion e

involucramiento

formatos mejora la
atencion y el consumo del

contenido digital.

La

involucramiento

interaccion e

representan el grado en que

los usuarios participan
activamente con el
contenido mediante

reacciones, comentarios o
compartidos Brodie et al.
(2011)

Feedback
usuario, nivel

engagement

del
de

calidad que logra
detener mi navegacion
para prestarle
atencion.

El  contenido me
realizar
(dar

comentar 0

impulsa a
alguna accién
like,
compartir)

frecuentemente.

Técnica: Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Nota. Elaboracion propia basada en la revision de literatura y los objetivos de la investigacion (2026).



Tabla 8

Operacionalizacion de variable dependiente Operacionalizacion de variable dependiente: Percepcion de Marca

VARIABLE  DIMENSION DEFINICION INDICADORES  ITEMS BASICOS TECNICAE
INSTRUMENTO
Percepcion Percepcion ~ de Segin Keller (2013), la Imagen mental, A traves de sus Técnica: Encuesta
de Marca marca percepcion se forma a valoracion del redes, percibo que el Instrumento:
partir de las experienciasy contenido Patronato es wuna Cuestionario
exposiciones que influyen institucién moderna
en la imagen mental de la y actualizada en su
marca. gestion.
Credibilidad y Segun Aaker (1996), la Fiabilidad de la La forma en que el Técnica: Encuesta
confianza confianza fortalece el valor informacion, Patronato  muestra Instrumento:
de marca al generar seguridad sus actividades en Cuestionario
seguridad y reducir la redes me da la
incertidumbre  en el seguridad de que es
publico. una institucion
honesta.
Actitudes hacia la Para Schiffman y Sentimiento de los El lenguaje y los Técnica: Encuesta
marca Wisenblit  (2015), las seguidores, empatia temas que eligen Instrumento:
actitudes influyen en el transmiten una Cuestionario

comportamiento y en la

actitud de cercania 'y



Posicionamiento

e identificacion

intencion de interaccion
con la marca.

Segun Ries y Trout (2001),
el posicionamiento exitoso
implica

lograr una

asociacion clara y
diferenciada en la mente

del publico.

Reconocimiento
institucional, sentido

de pertenencia

empatia hacia la
ciudadania.
Cuando escucho
hablar de

social, la marca del

apoyo

Patronato es la
primera que asocio

con esa labor.

Técnica:  Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Nota. Elaboracion propia basada en la revision de literatura y los objetivos de la investigacion (2026).
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6. METODOLOGIA

6.1  Enfoque mixto
La presente investigacion se desarrollo bajo un enfoque mixto. Este enfoque constituye un
proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos como cualitativos en un mismo estudio

para responder a un planteamiento del problema Hernandez y Mendoza (2018).

El estudio se basd en la necesidad de medir y cuantificar los niveles de influencia del
marketing de contenidos en la percepcion de marca del Patronato Municipal de Latacunga.
Mediante el uso de instrumentos estructurados, se recolectaron datos de una muestra representativa
con el fin de identificar patrones de comportamiento y tendencias de opinion. La aplicacion del
enfoque cuantitativo facilitd la representacion de los resultados, esto permitio realizar una prueba
de hipdtesis mediante coeficientes de correlacion para determinar el grado de relacion entre las

variables estudiadas.

Por otro lado, se incorpor6 una dimension cualitativa, mediante la aplicacion de una
entrevista semiestructurada dirigida al jefe del area de comunicacion en calidad de informante
clave dentro de la institucion. Este componente permitio comprender la gestion y la intencién
detrds de la produccién de contenido, proporcionando una interpretacion profunda que

complementa los hallazgos numéricos.

6.2  Nivel de investigacién
El nivel de investigacion correspondio al caracter descriptivo, ya que busco especificar las

propiedades y caracteristicas importantes de las variables estudiadas (Hernandez & Mendoza,



2018). Esto permitié detallar de manera independiente como se manifiesta el marketing de

contenidos y cudl es el estado actual de la percepcion de marca, sin manipular los datos obtenidos.

Posteriormente, la investigacion alcanza un nivel correlacional, cuyo propdésito fue medir
la relacion que existe entre las dos variables de estudio: Marketing de contenidos (Variable
independiente) y Percepcion de marca (Variable Dependiente). Segin Gémez (2020), este nivel
permite determinar si las variaciones del marketing de contenidos influyen en la percepcion

ciudadana, validando asi las hip6tesis planteadas mediante el andlisis estadistico de los resultados.

6.3  Disefio de investigacion

El disefio que adoptd este estudio fue de tipo no experimental, dado que no existio una
manipulacion deliberada de las variables de Marketing de Contenidos y Percepcion de Marca.
Segun Ramos (2023) en las investigaciones no experimentales el investigador no tiene control
directo sobre las variables independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque
no son intrinsecamente manipuladas. En este sentido, el proposito fue observar y analizar los

fendmenos en su estado natural dentro del contexto del Patronato Municipal de Latacunga.

Asimismo, la investigacidén posee un corte transversal, debido a que la recoleccion de la
informacion se realiz6 en un momento Unico en el tiempo. Segun Hernandez y Mendoza (2018)
este disefio permite describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento
dado, lo cual es fundamental para establecer el grado de influencia actual entre la estrategia de

contenidos y la percepcion de marca

6.4  Poblacién y Muestra
Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que definir la poblacion y muestra es fundamental

para garantizar la representatividad y la validez de los resultados de una investigacion.



6.5 Poblacion

Debido a que se aplico un enfoque mixto, se utilizd dos instrumentos: la encuesta y la
entrevista. La poblacion para la encuesta estuvo conformada por 217.761 habitantes del canton
Latacunga, quienes constituyen el publico directo que puede percibir e interactuar con los
contenidos digitales del Patronato Municipal. Por otro lado, para la entrevista se considero al
responsable del area de comunicacion de la institucion, quien proporcioné informacion cualitativa
relevante para comprender la planificacion y gestion de los contenidos digitales que se generan

dentro del area de comunicacion.

6.6  Muestra

La muestra se calculd utilizando la férmula estadistica para poblaciones finitas,
garantizando representatividad en los datos recolectados. Considerando una poblacion de 217.761
habitantes, un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y una proporcion esperada

de éxito del 50%, el calculo del tamafio de muestra resulté en 372 ciudadanos.

Ecuacién 1

Formula de la muestra

N-Z%.p-q
n = — T
e2-(N—-1)+2Z%-p-q
B 217761 - (1.96)% - 0.5 - 0.5
"= 0.05)2- (217761 — 1) + (1.96)% - 0.5 - 0.5

n~ 372



Donde:

N = 217.761 (poblacién total o universo)
Z = 1,96 (nivel de confianza del 95%)

p = 0,5 (proporcién esperada de éxito)
g=1-p=05

e = 0,05 (margen de error del 5%)

Instrumento de recoleccion

Como instrumento principal, se aplicé un cuestionario disefiado especificamente para

medir las variables de estudio, la misma consta de 16 items, organizados de la siguiente manera:

(V1) Marketing de Contenidos: Los items del 1 al 8 evaltan la claridad del contenido, el

contenido de valor, la calidad de los formatos y nivel de interpretacion percibido por el usuario.

(V2) Percepcion de Marca: Los items del 9 al 16 miden el grado de profesionalismo

percibido, la credibilidad, la confianza, las actitudes hacia la institucion y el posicionamiento.
Las preguntas estan formuladas bajo una escala de Likert de cinco niveles:

e 1: Totalmente en desacuerdo.

e 2: En desacuerdo.

e 3: Nien acuerdo ni en desacuerdo.
e 4: De acuerdo.

e 5: Totalmente de acuerdo.

Para la medicion de la percepcion de marca, se selecciono Facebook como la plataforma
principal de analisis. Esta decision se fundamenta en que, Facebook concentra la mayor cantidad

de interacciones y seguidores activos, lo que permite obtener datos mas representativos y



confiables sobre la percepcion de los ciudadanos. Segun Pulizzi (2014), el marketing de contenidos
debe centrarse en generar y distribuir informacion de valor a audiencias especificas para lograr
mayor alcance e interaccion en medios digitales. Kotler y Keller (2016) sefialan que la efectividad
depende de seleccionar los canales adecuados donde la audiencia se encuentre activa y participe,

en este sentido, para este estudio, se eligio la red social Facebook como plataforma principal.

Asimismo, como instrumento secundario se aplicd una entrevista semiestructurada dirigida
al jefe del area de Comunicacion Social del Patronato. La entrevista se estructur a partir de las

dimensiones e indicadores de las variables.

e Eje 1l: Claridad: Se indago sobre los mecanismos que realiza el &rea de comunicacion
para generar contenido que ayude a la comunidad

e Eje 2: Contenido de valor: Se explord los procesos de seleccidn de contenidos que
los funcionarios consideran de utilidad para el pablico.

e Eje 3: Disefio y formatos: Se consulto sobre la toma de decisiones estéticas y técnicas
para el uso de imagenes, videos e infografias con el fin de captar la atencidn del publico.

e Eje 4: Interaccion: Se consult6 sobre el plan de accion que utilizan los funcionarios
que motivan la participacion de los seguidores y la creacion de un sentido de
comunidad.

e Eje 5: Credibilidad y confianza: Se cuestion6 las medidas de verificacion de
informacion para asegurar que el contenido genere confianza en la ciudadania.

e Eje 6: Posicionamiento e identificacion: Se buscé comprender la vision institucional

de los contenidos y como el usuario identifica la marca.



Al respecto, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), en su obra ‘Metodologia de la
investigacion: las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta’, establecieron que: En la recoleccion de
datos cualitativos, el instrumento debe derivarse directamente de las dimensiones de las variables
0 categorias de analisis, asegurando que las preguntas planteadas permitan explorar de forma

técnica y profunda cada indicador objeto de estudio™ (p. 452).

6.7  Prueba Piloto
La prueba piloto es una etapa fundamental en la investigacion, ya que permitio identificar
posibles problemas en el instrumento y realizar ajustes antes de su aplicacién definitiva (Diaz,

2020).

Esta prueba piloto se aplic6 a un subgrupo de la poblacion equivalente al 10% de la muestra
total, entre 30 a 40 personas, esta prueba piloto tuvo como objetivo identificar posibles problemas
en la formulacién de las preguntas, asi como evaluar la claridad y comprension de la encuesta por

parte de los encuestados

Con los datos recolectados en el pilotaje, se procedié al calculo del coeficiente de Alfa de

Cronbach utilizando software estadistico (SPSS o equivalente). Este coeficiente oscilaentre Oy 1.

e Para la presente investigacion, se acept6 un coeficiente superior a 0.70, lo cual indico

una consistencia interna aceptable.

La fiabilidad del instrumento se hizo a través del alfa de Cronbach, que segin George y

Mallery (2003) se toma la siguiente escala de evaluacion:



Tabla 9

Criterios de evaluacion para el alfa de Cronbach

Escala de evaluacion

Coeficiente alfa > 0.90 Excelente
Coeficiente alfa > 0.80 Bueno
Coeficiente alfa > 0.70 Aceptable
Coeficiente alfa > 0.60 Considerable
Coeficiente alfa > 0.50 Pobre
Coeficiente alfa > 0.40 Inaceptable

Nota. Elaboracidn propia a partir de George y Mallery (2003)

6.8  Confiabilidad del Cuestionario
La encuesta utilizada fue validada mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics.
La confiabilidad del cuestionario se evalué mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, obteniendo

un resultado de 0.974, lo cual indica una excelente consistencia interna del cuestionario.

Tabla 10

Calculo del alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

972 16

Fuente: Prueba de fidelidad de programa estadistico IBM SPSS Statistics

Hipotesis

Tabla 11

Matriz de hipotesis general y nula de la investigacion.



Tipo de Hipdtesis  Cddigo Descripcion de la Hipotesis

Hipotesis General ~ Hg Existe una relacion significativa entre el marketing de
contenidos en redes sociales y la percepcion de marca
institucional del Patronato Municipal de Latacunga.

Hipotesis Nula HO No existe una relacion significativa entre el marketing de
contenidos en redes sociales y la percepcion de marca

institucional del Patronato Municipal de Latacunga.

Nota. Elaboracion propia basada en las variables de estudio.



7. RESULTADOS

Edad

Tabla 12

Frecuencia de edad

Frecuencia de edad

Rango de edad Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

18 a 25 afios 266 71,5% 71,5% 71,5%

26 a 35 afos 68 18,3% 18,3% 89,8%

36 a 45 afos 34 9,1% 9,1% 98,9%

Mas de 45 4 11% 1,1% 100,0%

afios

TOTAL 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics.

llustracién 1

Rango de edad
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18 a 25 afos 26 a 35 afios 36 a 45 afios Mds de 45 afos

Nota: Gréfico de barras obtenido del programa estadistico IMS SPSS Statistics
Analisis e interpretacion

Como se observa en los resultados, la mayor parte de los encuestados pertenece al rango
de edad de 18 a 25 afios, representando el 71,5% del total de la muestra. En segundo lugar, se
encuentra el grupo de 26 a 35 afios, con el 18,3%. De manera considerablemente menor, las
personas de 36 a 45 afos alcanzan el 9,1%, mientras que los mayores de 45 afios constituyen el

grupo menos representativo, con apenas el 1,1%.

Esta distribucion sociodemografica identifica que el perfil del seguidor digital que particip6
en el estudio es mayoritariamente joven. La alta concentracion en el segmento menor a los 25 afios
determina que los hallazgos presentados en esta investigacion sobre la percepcion y el
posicionamiento de marca estan fundamentados, principalmente, en la perspectiva de este grupo
generacional. Por lo tanto, los datos obtenidos reflejan el comportamiento y la valoracion de los
usuarios mas activos dentro de la comunidad digital del Patronato Municipal de Latacunga,

otorgando una base de analisis centrada en este sector especifico de la poblacion.



Género

Tabla 13

Frecuencia de género

Género

Género Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Femenino 222 71,5% 71,5% 71,5%
Masculino 146 18,3% 18,3% 89,8%
Prefiero no 4 9,1% 9,1% 98,9%
decirlo
TOTAL 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 2

Género
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Nota: Gréfico de barras obtenido del programa estadistico IMS SPSS Statistics

Analisis e interpretacion

En base a los resultados, se puede identificar que el género mas predominante es el
femenino, representando el 59,7% del total de encuestados. En segundo lugar, se encuentra el
género masculino, con el 39,2%. Finalmente, un pequefio porcentaje de participantes, equivalente
al 1,1%, prefirié no indicar su género. Estos datos evidencian una mayor participacién de mujeres

en el estudio.

Esta distribucion permite establecer que la percepcion sobre el posicionamiento de marca
analizada en esta investigacion tiene una base mayoritaria en el criterio del publico femenino. En
términos de investigacion, esto otorga al estudio una perspectiva de género definida, sugiriendo
que este sector de la poblacion posee un rol mas activo en la interaccion y seguimiento de los
contenidos digitales del Patronato Municipal de Latacunga. Por lo tanto, los hallazgos presentados
reflejan prioritariamente las expectativas y valoraciones de este segmento dentro del ecosistema

digital institucional.
Dimension: Claridad del contenido
Tabla 14

Claridad del contenido



Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en
desacuerdo 13 3,5% 3,5% 3,5%
En desacuerdo
25 6,7% 6,7% 10,2%
Neutral 132 35,5% 35,5% 45,7%
De acuerdo 121 32,5% 32,5% 78,2%
Muy de acuerdo
81 21,8% 21,8% 100,0%
Total 372 100
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
lustracion 3

Claridad del contenido

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Muy en desacuerdo

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

1. Las publicaciones del Patronato logran explicar sus proyectos de forma
gue cualquier persona pueda entenderlos a la primera.

3,5%

6,7%

En desacuerdo

35,5%

Neutral

32,5%

De acuerdo

21,8%

Muy de acuerdo



Analisis e interpretacion

Como se puede ver en los resultados sobre la claridad del contenido, se nota que la opcién
que mas se repite es la postura neutral, con un 35,5% de los participantes. Sin embargo, también
se puede observar una tendencia positiva bastante y marcada, ya que el 32,5% indic6 estar de
acuerdo y el 21,8 muy de acuerdo con que el contenido es claro. Por otro lado, el desacuerdo es
bajo en comparacion con las demas respuestas: un 6,7% sefiald estar de acuerdo y solo el 3,5%
muy desacuerdo. En términos generales, se puede decir que la mayoria percibe la claridad del
contenido de manera favorable, aunque existe un grupo importante que mantiene una posicion

intermedia

Estos datos indican que la comunicacién institucional posee un nivel de legibilidad
aceptable para la mayoria de la audiencia, sumando un 54,3% de valoraciones favorables. Sin
embargo, la prevalencia de la postura neutral como la respuesta individual mas alta sugiere que
una parte considerable de los seguidores no percibe el contenido con la contundencia necesaria
para emitir un juicio definitivo. En términos de posicionamiento, esto revela que, si bien el mensaje
se comprende y no genera rechazo, existe una oportunidad para fortalecer el lenguaje informativo,
de modo que la claridad del contenido trascienda de una percepcién intermedia a una validacién

plena por parte del usuario digital.



Claridad del contenido

Tabla 15

Claridad del contenido

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muy en
0
15 4,03% 4,03 4,03
desacuerdo
0
En desacuerdo 33 8,87% 8,87 12.90
0
Neutral 108 29.03% 29,03 41,94
(o)
De acuerdo 121 32,53% 32,53 7446
Muy de acuerdo 95 25,54% 25,54 100
Total 372 100 100
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
lustracion

Claridad del contenido

2. Al revisar el contenido, es facil diferenciar los distintos tipos de ayuda

que la institucion ofrece.
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Neutral
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Muy de acuerdo



Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Anélisis e interpretacion

Al analizar las respuestas relacionadas con la claridad del contenido, se percibe una
tendencia favorable por parte de los participantes. El 32,5% indicé estar de acuerdo y el 25,5%
muy de acuerdo, lo que demuestra qué una buena parte considera que la informacién se presenta
de forma clara y comprensible. Ademas, un 29,0% se mantiene en una postura neutral, esto da a
entender que, aunque no todos lo ven totalmente claro, tampoco existe una percepcion negativa
marcada. En cuanto a las opiniones desfavorables, estas son menores: el 8,9% expresé estar en

desacuerdo y solo el 4% muy en desacuerdo.

Esta configuracion de los datos revela que el Patronato Municipal de Latacunga ha logrado
establecer una comunicacion con altos niveles de legibilidad. EI hecho de que méas de la mitad de
la muestra valide positivamente la claridad del mensaje sugiere que el lenguaje y los formatos
utilizados son adecuados para el entorno digital. Asimismo, el porcentaje de neutralidad indica que
existe un segmento que, si bien no manifiesta dificultad para comprender los contenidos, ain no
percibe una claridad absoluta, estos hallazgos confirman que la comunicacion actual es efectiva

para transmitir informacion.



Dimension: Contenido de valor

Tabla 16

Contenido de valor

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy N o 6,5% 6,5% 6,5%

desacuerdo

Endesacuerdo g 6,7% 6,7% 13.2%

Neutral 106 28,5% 28,5% 41,7%

De acuerdo 131 35,2% 35,2% 76,9%

Muy de acuerdo 86 23,1% 23,8 100

Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustraciéon 17

Contenido de valor

3. El contenido del Patronato me ayuda a descubrir servicios o beneficios
de los que no tenia conocimiento previo.

40,0%
35,0%
35,2%
30,0%
25 0% 28,5%
,U%

20.0% 23,1%
15,0%
10,0%

>/0% 6,5% 6,7%

0,0%

Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics



Analisis e interpretacion

En cuanto a la dimension de contenido de valor, las respuestas muestran una inclinacion
mayormente positiva. El 35,2% de los participantes sefial6 estar de acuerdo y el 23,1% muy de
acuerdo, lo que indica que una parte fundamental percibe que la informacion compartida realmente
aporta y resulta atil. Por otro lado, un 28,5% se mantiene en una posicion neutral, lo que da a
entender que todavia hay personas que no tienen una opinion definida. Las posturas negativas son
menores en comparacion, ya que el 6,7% manifesto estar en desacuerdo y el 6,5% muy desacuerdo.
Esta distribucion de frecuencias confirma que el contenido difundido por el Patronato Municipal

de Latacunga es percibido como pertinente por la mayor parte de su comunidad.

La acumulacién de valoraciones positivas por encima del 50% sugiere que la institucion
esta logrando alinear su oferta informativa con las necesidades e intereses de los seguidores.
Asimismo, la presencia del grupo neutral indica que existe un espacio para profundizar en la
personalizacion del contenido, con el fin de convertir ese interés latente en una lealtad més sélida
hacia la marca. En términos generales, los datos validan que la estrategia actual cumple con el
proposito de generar valor, manteniendo una tasa de rechazo que no compromete la reputacion

institucional.



Contenido de valor

Tabla 18

Contenido de valor

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muy en
17 4,6% 4,6% 4.6%
desacuerdo
0 0
En desacuerdo 31 8,3% 8,3% 12.9%
0 0,
Neutral 93 25,0% 25,0% 37.9%
0 0
De acuerdo 135 36,3% 36,3% 74,2%
[0) 0
Muy de acuerdo 96 25,8% 25,8% 100,0%
Total 372 100 100

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 6

4. Siento que las publicaciones me aportan informacién atil que vale la
pena conocer para estar bien informado.
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Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo



Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Anélisis e interpretacion

Los datos relacionados con el contenido de valor muestran una tendencia claramente
favorable. El 36,6% de los participantes indico estar de acuerdo y el 25,8% muy de acuerdo. Lo
que demuestra que la mayoria percibe que la informacién compartida si aporta beneficios y resulta
atil. Al mismo tiempo, un 25% adopt6 una posicion neutral, lo que significa que una parte del
publico aln no se inclina totalmente hacia una opinidn positiva o negativa. En cuanto a las
respuestas menos favorables, estas representan una proporcién menor: el 8,3% manifesto que estan
en desacuerdo y el 4,6% muy desacuerdo.

Esta valoracion positiva acumulada refleja que los contenidos poseen un alto indice de
relevancia y utilidad percibida. La concentracion de las respuestas en los niveles superiores de la
escala sugiere que la institucion ha logrado identificar temas de interés que generan un valor
agregado para el seguidor, fortaleciendo el vinculo informativo. Asimismo, el porcentaje de
neutralidad indica un segmento de la audiencia que consume la informacién de manera funcional,
pero que aln no experimenta un impacto significativo que lo movilice hacia una validacion
absoluta. En términos de posicionamiento, estos resultados confirman que el contenido de valor es
uno de los pilares mas fuertes de los contenidos, manteniendo un nivel de rechazo minimo que no

afecta la imagen institucional.



Dimension: Formatos de contenido

Tabla 19

Formatos de contenido

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy N 16 4.3% 4.3% 4.3%

desacuerdo

En desacuerdo 36 9.7% 9.7% 14.0%

Neutral 117 31,5% 31,5% 45,4%

De acuerdo 110 29,6% 29,6% 75,0%

Muy de acuerdo g4 25 0% 25.0% 100,0%

Total 372 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 7

Formatos de contenido

5. El disefio visual (imagenes y videos) del Patronato tiene una calidad que
logra detener mi navegacion para prestarle atencién.
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30,0% 31,5%
29,6%
25,0%
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20,0%
15,0%

10,0%
9,7%
5,0%
4,3%
0,0%
Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics



Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan una tendencia positiva en la mayoria de los encuestados, El 29,6%
de los participantes sefial¢ estar de acuerdo y el 25% muy de acuerdo, lo que demuestra que los
formatos utilizados generan una buena impresion y resultan atractivos para el pablico. Esto
sugiere que el disefio si logra captar la atencion y aportar dinamismo al contenido. Por otro lado,
un 31,5% se mantiene en una posicion neutral, lo que indica que todavia hay un grupo importante
que no percibe un impacto claro en cuanto a la parte visual. Las opiniones negativas son menores:

el 9,7% expreso estar en desacuerdo y apenas el 4,3% muy en desacuerdo.

Esta distribucion de los datos da a entender que el disefio gréafico y audiovisual de la
institucion logra captar la atencion y aportar dinamismo a la informacién presentada. Sin embargo,
la prevalencia de la postura neutral 31,5% como la frecuencia individual més alta indica que,
aunque el formato no es rechazado, existe un grupo importante de la audiencia que percibe la parte
visual de manera funcional. Esto revela que el contenido visual es efectiva, pero presenta un
margen de optimizacion para fortalecer la conexion emocional. En conclusion, los formatos son

bien percibidos, cumpliendo con los estandares de aceptabilidad necesarios.



Formatos de contenido

Tabla 20

Formatos de contenido

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muy
desacuerdo 13 3,5% 4,3% 4,3%
En desacuerdo
33 8,9% 9,7% 14,0%
Neutral 116 31,2% 31,5% 45,4%
De acuerdo 123 33,1% 29,6% 75,0%
Muy de acuerdo
87 23,4% 25,0% 100,0%
Total 372 100 100
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
lustracion 8

Formatos de contenido

6. La manera en que presentan la informacién me resulta lo
suficientemente interesante como para querer profundizar en los detalles
de la publicacion.
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3,5%

0,0%

De acuerdo Muy de acuerdo

Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral



Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IMS SPSS Statistics

Analisis e interpretacion

Como se observa en los resultados sobre los formatos de contenido, se puede notar que la
mayoria de los participantes tiene una opinién favorable. El 33,1% indico estar de acuerdo vy el
23,4% muy de acuerdo, lo que demuestra que los formatos empleados son bien recibidos y generan
una buena impresion en el publico. Asi mismo, un 31,2% adoptd una postura neutral lo que refleja
que una parte importante aun no tiene una percepcion totalmente definida, Las opiniones negativas
representan una proporcién menor, ya que el 8,9% sefial0 estar en desacuerdo y solo un 3,5% muy

en desacuerdo.

Estos datos afirman que los formatos de contenido cuentan con una aceptacion solida,
cumpliendo con la funcién de presentar la informacion de manera atractiva para el usuario. La
notable presencia de neutralidad 31,2% sugiere que, si bien el componente estético es correcto y
no genera resistencia, existe un margen para innovar en la narrativa visual con el fin de captar de
forma mas contundente la atencion de ese segmento indeciso. En términos de posicionamiento, los
resultados validan que la imagen gréfica es percibida como profesional y coherente, logrando una

buena impresion que facilita la recepcion de los mensajes institucionales.



Dimension: Interaccion e involucramiento

Tabla 21

Interaccién e involucramiento

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Muy en
desacuerdo 18 4,8% 4,8% 4,8%
En desacuerdo

45 12,1% 12,1% 16,9%
Neutral 104 28,0% 28,0% 44,9%
De acuerdo 123 33,1% 33,1% 78,0%
Muy de acuerdo

82 22,0% 22,0% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 9

Interaccién e involucramiento

7. El contenido me impulsa a realizar alguna accién (dar like, comentar o

compartir) frecuentemente.
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Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Anélisis e interpretacion

En lo que concierne a la interaccion y la participacion digital, las respuestas revelan una
tendencia positiva hacia los contenidos compartidos. El 33,1 % expreso estar de acuerdo y el 22%
muy de acuerdo, sumando un 55,1 % que ve de forma favorable las publicaciones, lo que indica
que mas de la mitad de los seguidores se siente motivada a participar o reaccionar ante lo que la
institucion comparte. Por otro lado, un 28% se mantiene neutral, lo que sugiere que aun hay un
grupo significativo que no muestra un nivel claro de conexidn o participacion activa. En cuanto a
las opiniones negativas, estas representan el 16,9 %, divididas entre el 12,1 % en desacuerdo y el
4,8 % muy en desacuerdo, lo que demuestra que una minoria del publico no se siente

completamente identificada con las estrategias actuales.

Esta distribucion de los datos indica que méas de la mitad de la comunidad manifiesta una
disposicion activa hacia el contenido, lo que se traduce en un nivel de interaccién funcional para
la marca. No obstante, la presencia de un 28,0% de neutralidad y un 16,9% de desaprobacion
sugiere que, si bien los contenidos fomenta la visualizacion, todavia existe un desafio en la
creacion de interacciones que conviertan al seguidor pasivo en un participante activo, estos
hallazgos confirman que la institucion posee una base sélida de interaccién, pero requiere de
tacticas de fidelizacion mas directas para reducir la indiferencia y fortalecer el sentido de

pertenencia dentro del ecosistema digital del Patronato.



Dimension: Interaccion e involucramiento

Tabla 22

Interaccién e involucramiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Muy e 23 6.2% 6.2% 6.2%
desacuerdo
En desacuerdo 36 9,7% 9,7% 15,9%
Neutral 110 29,6% 29,6% 45,4%
De acuerdo 117 31,5% 31,5% 76,9%
Muy de acuerdo  gg 23.1% 23.1% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 10

Interaccién e involucramiento

8. El contenido logra que me sienta parte de la comunidad del Patronato y no un
simple espectador.
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Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics



Analisis e interpretacion

En cuanto a la interaccion e involucramiento digital, los resultados muestran una respuesta
mayormente favorable frente a los contenidos difundidos. El 33,5% sefial¢ estar de acuerdo y el
23,1 % muy de acuerdo, alcanzando un 56,6 % que valora positivamente las publicaciones. Esto
refleja que mas de la mitad de los seguidores se siente animada a interactuar, comentar o reaccionar
ante lo que la institucion publica. Por su parte, el 29,6, % adopt6 una postura neutral, lo que indica
que todavia existe un grupo considerable que no evidencia un nivel definido de participacion. En
contraste, el 16,9 % manifestod una percepcion negativa, distribuida entre el 12,1 % en desacuerdo
y el 4,8 % muy en desacuerdo, lo que sefiala que una parte reducida del puablico no se identifica

del todo con las dindmicas actuales.

Esta distribucion de frecuencias indica que el Patronato ha logrado superar la barrera del
consumo pasivo, logrando que la mayoria de su comunidad valide los contenidos mediante
acciones concretas de interaccion. La prevalencia de una opinion favorable sugiere que la narrativa
institucional es coherente con los intereses de los usuarios, lo que fortalece el posicionamiento de
la marca en el entorno digital. No obstante, el segmento que se mantiene neutral representa un area
de oportunidad estratégica; estos usuarios consumen la informacion sin generar un vinculo
emocional, lo que implica que la institucion debe reforzar los estimulos de participacion para
convertir la visualizacion en un sentido de pertenencia real que blinde la reputacion del Patronato

frente a las opiniones minoritarias desfavorables.



Dimensién: Percepcion de marca

Tabla 23

Percepcion de marca

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy en 0 . .
desacuerdo 21 5,6% 5,6% 5,6%
En desacuerdo

34 9,1% 9,1% 14,8%
Neutral 109 29,3% 29,3% 44,1%
De acuerdo 126 33,9% 33,9% 78,0%
Muy de acuerdo

82 22,0% 22,0% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 11

Percepcion de marca

9. A través de sus redes, percibo que el Patronato es una institucion
moderna y actualizada en su gestion.
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Nota: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics



Analisis e interpretacion

En cuanto a la imagen de la marca institucional, los datos muestran una apreciacion
mayormente positiva por parte de los encuestados. El 33,9 % indicé estar de acuerdo y el 22%
muy de acuerdo, sumando un 55,9 % que percibe de manera favorable a la institucion. Esto refleja
que mas de la mitad de los participantes tiene una buena impresion sobre la marca. Por otro lado,
un 29,3 % se mantiene en una posicion neutral, lo que sugiere que todavia hay un grupo importante
que no define claramente su opinion. Asimismo, el 14,7 % manifest6 desacuerdo, lo que evidencia
que, aunque la valoracion general es positiva, aln existe un segmento que no percibe la imagen

institucional de forma totalmente favorable.

Estos hallazgos confirman que el Patronato Municipal de Latacunga goza de un
posicionamiento solido y una reputacién saludable ante la mayoria de su comunidad digital. La
percepcion favorable de méas de la mitad de los participantes sugiere que la identidad institucional
es asociada con valores positivos, lo que facilita la aceptacion de sus programas y servicios. Sin
embargo, el grupo que se mantiene en la neutralidad representa una oportunidad para la
comunicacion estratégica, ya que este sector conoce la marca, pero no ha desarrollado un vinculo
de confianza o identificacion plena. Por lo tanto, la estabilidad de la imagen institucional depende
de captar a este segmento indeciso y atender las expectativas del margen minoritario que ain no

se siente identificado, asegurando asi una legitimidad social mas amplia en el ecosistema digital.



Percepcion de marca
Tabla 24

Percepcion de marca

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy en o o 0
desacuerdo 18 4,8% 4,8% 4,8%
En desacuerdo

25 6,7% 6,7% 11,6%
Neutral 105 28,2% 28,2% 39,8%
De acuerdo 120 32,3% 32,3% 72,0%
Muy de acuerdo

104 28,0% 28,0% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustraciéon 12

Percepcion de marca

10. La calidad del contenido que publican refleja que el Patronato es una
organizacion profesional y seria.

35,0%
30,0%

32,3%
25,0% 28,2% 28,0%
20,0%
15,0%

10,0%

5,0% 6,7%
4,8%
0,0%

Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Nota: Datos obtenidosdel programa estadistico IBM SPSS Statistics



Analisis e interpretacion

Como se observa en los resultados sobre la percepcién de marca, predomina una valoracion
positiva por parte de los encuestados. En particular, el 32,3% manifiesta estar de acuerdo y el 28%
muy de acuerdo, lo que evidencia una percepcion favorable de la imagen institucional. Por su
parte, el 28,2% mantiene una postura neutral, mientras que el 11,6% acumulado se ubica en los
niveles de desacuerdo. En general, los resultados reflejan que la marca institucional es percibida
de manera positiva por la mayoria de los participantes, aunque ain existe un grupo relevante que

no adopta una posicion definida.

Estos datos confirman que la marca institucional ha logrado un posicionamiento exitoso,
situandose como una entidad confiable y con una identidad aceptada. La alta concentracion de
respuestas en los niveles superiores de la escala sugiere que los esfuerzos de comunicacion han
sido efectivos para construir una imagen de valor ante la comunidad. No obstante, el segmento de
neutralidad indica que existe un publico que consume los servicios o la informacion de la marca
sin haber desarrollado aun un juicio critico o emocional hacia ella. En consecuencia, la solidez del
posicionamiento actual permite que la institucién actle desde una posicidn de ventaja reputacional,
donde el reto principal consiste en fidelizar a los usuarios indiferentes para blindar la percepcion

colectiva ante posibles opiniones desfavorables.



Dimensién: Credibilidad y confianza
Tabla 25

Credibilidad y confianza

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy e g 4,8% 4.8% 4.8%

desacuerdo

En desacuerdo 24 6.5% 6.5% 11.3%

Neutral 115 30,9% 30,9% 42.2%

De acuerdo 121 32,5% 32,5% 74, 7%

Muy de acuerdo g, 25,3% 25,3% 100,0%

Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 13

Credibilidad y confianza

11. La forma en que el Patronato muestra sus actividades en redes me da
la seguridad de que es una institucion honesta.
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Analisis e interpretacion

En lo que respecta a la credibilidad y la confianza, los datos revelan una tendencia positiva
entre los participantes. Un 32,5 % indico estar de acuerdo y un 25,3 % muy de acuerdo, llegando
asi a un total del 57,8 % que percibe de manera favorable la informacién y los contenidos que
difunde la institucién. Este hecho demuestra que mas de la mitad de los encuestados confia en lo
que se comunica. No obstante, un 30,9 % se mantiene en una postura neutral, lo que sugiere que
todavia existe un grupo considerable que no ha expresado una opinién completamente definida.
Por otro lado, el 11,3 % se sitda en niveles de desacuerdo, lo que refleja que una minoria no

comparte la misma percepcion de confianza.

Estos hallazgos demuestran que el Patronato Municipal de Latacunga ha logrado
establecerse como una fuente de informacion legitima ante la mayoria de su audiencia digital. El
hecho de que mas de la mitad de los encuestados valide la veracidad de los contenidos sugiere que
la marca proyecta una imagen de transparencia y seriedad, elementos esenciales para el
posicionamiento en el sector pablico. Sin embargo, el volumen de neutralidad indica que existe un
segmento de la comunidad que consume los datos de forma pragmatica, pero que aiun no ha
interiorizado un vinculo de confianza plena con la entidad. Por lo tanto, la estrategia futura debe
enfocarse en mantener la coherencia informativa para consolidar esta credibilidad, asegurando que
la minoria escéptica no influya en la percepcién general de una institucion que ya goza de una base

de confianza mayoritaria.



Credibilidad y confianza

Tabla 26

Credibilidad y confianza

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Muy N 14 3,8% 3,8% 3,8%

desacuerdo

En desacuerdo 28 7.5% 7 5% 11.3%

Neutral 110 29,6% 29,6% 40,9%

De acuerdo 118 31,7% 31,7% 72,6%

Muy de acuerdo o 27,4% 27,4% 100,0%

Total 372 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 14

Credibilidad y confianza

12. Confio en la veracidad de la informacién y los datos que el Patronato
comparte en sus canales oficiales.
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Analisis e interpretacion

Al enfocarnos en la credibilidad y la confianza, se puede observar que la percepcién general
es positiva. Un 31,7 % expreso estar de acuerdo y un 27,4 % muy de acuerdo, lo que suma un total
del 59,1 % que confia en los contenidos que la institucion comparte. Esto demuestra que, para la
mayoria, la informacion difundida es considerada confiable. Por otro lado, un 29,6 % mantuvo una
postura neutral, lo que sugiere que aun hay un grupo significativo que no ha expresado una opinién
clara al respecto. En cuanto a las respuestas negativas, estas alcanzaron el 11,3 % en conjunto,

representando a aquellos que no perciben el mismo nivel de confianza.

Estos resultados confirman que el Patronato Municipal de Latacunga se ha posicionado
como un referente de informacion veraz y fidedigna para la mayoria de su audiencia. El alto indice
de confianza sugiere que la narrativa institucional es percibida con transparencia, lo cual es un
activo intangible de gran valor para la reputacion de una entidad publica. No obstante, la presencia
de un grupo neutral considerable revela que existe un sector de la comunidad que, si bien no
rechaza el mensaje, todavia requiere de mayores evidencias o cercania para consolidar una opinién
definitiva. En conclusion, la institucion goza de una legitimidad sélida, donde el desafio radica en
sostener la integridad de sus comunicaciones para fidelizar a los usuarios indecisos y mitigar el

escepticismo de las minorias.



Dimension: Actitudes hacia la marca

Tabla 27

Actitudes hacia la marca

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Muy en
desacuerdo 17 4,6% 4,6% 4,6%
En desacuerdo

28 7,5% 7,5% 12,1%
Neutral 109 29,3% 29,3% 41,4%
De acuerdo 128 34,4% 34,4% 75,8%
Muy de acuerdo

90 24,2% 24,2% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 15

Actitudes hacia la marca

13. Las publicaciones reflejan que el compromiso principal del Patronato es
el bienestar de las personas.
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Analisis e interpretacion

En relacion con las actitudes hacia la marca, los resultados muestran una inclinacion
mayormente positiva. El 34,4 % sefial¢ estar de acuerdo y el 24,2 % muy de acuerdo, lo que suma
un 58,6 % de participantes que expresan una postura favorable hacia la institucion. Esto indica que
més de la mitad mantiene una buena disposicion frente a la marca. Por su parte, el 29,3 % se
mantiene en una posicién neutral, lo que refleja que todavia hay un grupo importante que no define
claramente su opinion. En cuanto a las valoraciones negativas, estas alcanzan el 12,1 % en

conjunto, representando a quienes no comparten una percepcion positiva.

Estos hallazgos indican que el Patronato Municipal de Latacunga ha logrado generar una
predisposicion favorable en la mayoria de sus seguidores, lo cual es un indicador de una identidad
de marca bien aceptada y respetada. La prevalencia de actitudes positivas sugiere que la audiencia
no solo consume la informacion, sino que lo hace con una apertura emocional que facilita la
conexion con los objetivos institucionales. Sin embargo, el grupo situado en la neutralidad revela
un area de oportunidad para la comunicacién afectiva; estos usuarios poseen una actitud pasiva
que, si bien no es perjudicial, carece del compromiso necesario para actuar como defensores de la
marca. Por lo tanto, el reto estratégico consiste en reforzar los vinculos de identidad para
transformar esa aceptacion general en una lealtad solida que reduzca el margen de indiferencia y

resistencia.



Actitudes hacia la marca

Tabla 28

Actitudes hacia la marca

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy en
En desacuerdo

29 7,8% 7,8% 12,6%
Neutral 99 26,6% 26,6% 39,2%
De acuerdo 133 35,8% 35,8% 75,0%
Muy de acuerdo

93 25,0% 25,0% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 16

Actitudes hacia la marca

14. El lenguaje y los temas que eligen transmiten una actitud de cercaniay
empatia hacia la ciudadania.
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Analisis e interpretacion

Como se observa en los resultados sobre las actitudes hacia la marca, los datos muestran
una tendencia claramente favorable. El 35,8 % indico estar de acuerdo y el 25 % muy de acuerdo,
alcanzando un 60,8 % que expresa una valoracion positiva hacia la institucion. Esto demuestra que
una parte importante de los encuestados mantiene una buena disposicion frente a la marca. Por
otro lado, el 26,6 % adoptd una posicion neutral, lo que sugiere que todavia hay un grupo
considerable que no define completamente su opinién. Asimismo, el 12,6 % se ubica en niveles

de desacuerdo, representando a quienes no comparten esa percepcion favorable.

Estos datos reflejan que el Patronato Municipal de Latacunga ha logrado construir una base
de aceptacion sélida, donde seis de cada diez seguidores muestran una predisposicion psicoldgica
abierta hacia la marca. Este nivel de favorabilidad sugiere que la identidad institucional resuena
con los valores del pablico, facilitando la recepcidn de sus mensajes y servicios. Sin embargo, la
persistencia de un segmento neutral indica la existencia de una "audiencia durmiente" que, aunque
no rechaza la marca, no siente una conexién lo suficientemente fuerte para respaldarla activamente.
En términos de posicionamiento, el éxito actual otorga a la institucion una ventaja competitiva en
el entorno digital, pero el desafio reside en implementar estrategias de humanizacién de marca que

logren convertir la aceptacion pasiva en un compromiso afectivo duradero.



Dimension: Posicionamiento e identificacion

Tabla 29

Posicionamiento e identificacion

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muy en 0 0 0
desacuerdo 15 4,0% 4,0% 4,0%
Endesacuerdo g4 8,9% 8,9% 12,9%
Neutral 119 32,0% 32,0% 44,9%
De acuerdo 114 30,6% 30,6% 75,5%
Muy de acuerdo g 24,5% 24,5% 100,0%
Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustraciéon 17

Posicionamiento e identificacién

15. Cuando escucho hablar de apoyo social, la marca del Patronato es la
primera que asocio con esa labor.
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Analisis e interpretacion

En lo que respecta al posicionamiento e identificacion institucional, los resultados revelan
una tendencia mayormente positiva en la percepcion de los encuestados. Especificamente, el 30,6
% esta de acuerdo y el 24,5 % muy de acuerdo, lo que suma un total del 55,1 % que muestra un
nivel sélido de identificacion y reconocimiento hacia la institucion. Este dato indica que, desde
una perspectiva estratégica, el Patronato estd logrando afianzar su presencia en la mente del
publico. No obstante, el 32,0 % adopta una postura neutral, lo que sugiere la presencia de un
segmento que adn no ha establecido un vinculo claro o una conexién emocional definida con la
marca. Ademas, el 12,9 % acumulado se sitla en los niveles de desacuerdo, lo que evidencia

oportunidades de mejora en la gestion del posicionamiento.

Estos hallazgos confirman que el Patronato Municipal de Latacunga ha logrado afianzar su
presencia en el "top of mind" de la mayoria de su comunidad digital, siendo reconocida como una
entidad con identidad propia y valores definidos. EI hecho de que més de la mitad de la muestra
se identifique con la institucion sugiere que la estrategia de marca ha trascendido la mera difusion
de informacion, alcanzando un grado de recordacién efectiva. Sin embargo, el alto indice de
neutralidad indica que el posicionamiento actual es principalmente funcional; es decir, el pablico
reconoce a la institucion, pero ain no establece un vinculo emocional o de pertenencia que lo
convierta en un seguidor leal. En términos estratégicos, este escenario plantea el reto de
evolucionar desde un reconocimiento visual hacia una conexién de valores, con el fin de reducir

el margen de indiferencia y consolidar una identidad institucional indiscutible en el entorno digital.



Posicionamiento e identificacion

Tabla 30

Posicionamiento e identificaciéon

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy N 14 3,.8% 3,.8% 3,8%

desacuerdo

En desacuerdo 28 7.5% 7.5% 11,3%

Neutral 106 28,5% 28,5% 39,8%

De acuerdo 118 31,7% 31,7% 71,5%

Muy de acuerdo 106 28,5% 28,5% 100,0%

Total 372 100 100

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracion 18

Posicionamiento e identificaciéon

16. Gracias a su comunicacion, reconozco al Patronato como una
institucion clave para el apoyo de los grupos mas vulnerables.
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Analisis e interpretacion

En lo que respecta al posicionamiento e identificacion institucional, los resultados revelan
una evaluacién mayoritariamente positiva por parte de los encuestados. Especificamente, el 31,7
% esta de acuerdo y el 28,5 % muy de acuerdo, lo que suma un total de 60,2 % de percepcion
positiva. Este dato indica un nivel solido de identificacion y una presencia adecuada de la
institucion en la mente del pablico. Por otro lado, el 28,5 % mantiene una postura neutral, lo que
sugiere la existencia de un grupo que aun no ha establecido un vinculo claro o una conexion
significativa con la marca institucional. En contraste, el 11,3 % acumulado se situa en los niveles

de desacuerdo, mostrando una percepcion menos favorable en una minoria.

Los datos indica que el Patronato Municipal de Latacunga posee un posicionamiento
consistente, logrando que seis de cada diez participantes se identifiquen con la mision y la imagen
de la entidad. Este nivel de reconocimiento sugiere que la marca ha logrado trascender la fase de
simple visibilidad para instalarse como una referencia institucional en la mente del publico. No
obstante, la persistencia de un segmento neutral equivalente al 28,5% revela que existe una parte
de la audiencia que reconoce a la institucion, pero no ha desarrollado un vinculo significativo o
una conexion emocional profunda. En términos estratégicos, los resultados validan la solidez del
posicionamiento actual, aunque plantean el desafio de convertir ese reconocimiento general en un
sentido de pertenencia mas robusto, asegurando que la marca no sea solo identificada, sino también

valorada por su impacto social.



Anadlisis de entrevista

En relacion con la claridad de los mensajes institucionales, el informante sefialé que el
Patronato ha optado por estandarizar un lenguaje ciudadano, caracterizado por su sencillez y
facilidad de comprension. Esto se complementa con una evolucion visual en la actual gestion,
basada en el uso de piezas graficas explicativas que detallan los procesos de atencién y los servicios
ofrecidos. Segun el entrevistado, esta combinacién entre claridad verbal y apoyo visual ha
permitido que la ciudadania perciba una mejora en la comunicacion institucional, lo cual guarda
coherencia con los altos niveles de aceptacion registrados en los resultados cuantitativos del
estudio. Asimismo, en comparacion con la gestién anterior, el informante destacoé una evolucion
progresiva en la creacion de contenidos institucionales. Esta transformacion estuvo influenciada
por un incidente de seguridad digital, especificamente un ataque de hackeo al departamento de

comunicacion, que derivo en la creacion de una nueva pagina institucional.

Respecto a la planificacion de contenidos, el entrevistado sefialé que la generacion de
contenido de valor constituye uno de los pilares fundamentales de la comunicacion digital. En este
sentido, segun el entrevistado la institucion prioriza la utilidad social de sus publicaciones,
evitando la difusién de informacion irrelevante o repetitiva, y enfocandose en contenidos
relacionados con brigadas médicas, donaciones y acciones de impacto social directo, para lo cual
el departamento de comunicacion aprovecha tendencias digitales actuales como recurso de
enganche. No obstante, estas tendencias son adaptadas cuidadosamente para no desvirtuar la
imagen institucional, manteniendo un equilibrio entre entretenimiento, dinamismo e informacion,
sin comprometer el carécter profesional del Patronato ni generar interpretaciones erroneas sobre

su labor social.



En relacion con el disefio y los formatos de los contenidos digitales, el entrevistado destaco
que el departamento de comunicacion del Patronato trabaja con base en una matriz de planificacion
semanal, la cual es elaborada y revisada de manera colaborativa mediante reuniones del equipo.
En estos espacios se analizan los temas a publicar, se definen prioridades comunicacionales y se
seleccionan los formatos mas adecuados en funcion de los objetivos de alcance y del interés del
publico. Segun el informante, uno de los criterios principales para dicha seleccion es el uso de
tendencias digitales, las cuales son adaptadas al contexto institucional para obtener un alcance

organico de las publicaciones.

En cuanto a la interaccion e involucramiento, el entrevistado sefial6 que el departamento
de comunicacion realiza un monitoreo diario de las redes sociales institucionales, con el objetivo
de identificar comentarios, inquietudes y necesidades expresadas por los usuarios. Asimismo, el
entrevistado destaco que la generacidn de contenidos educativos, claros y con un enfoque dinamico
contribuye a fortalecer la conexion entre la institucion y su audiencia. Estos contenidos fomentan
que los usuarios se acerquen a la pagina institucional y utilicen los espacios de interaccion para
solicitar informacion, lo cual refuerza el rol de las redes sociales como un canal efectivo de

comunicacion y servicio, mas alla de la simple difusion de mensajes.

En cuanto al posicionamiento e identificacion, el entrevistado sefiald que el Patronato
Municipal de Latacunga, al ser una institucion sin fines de lucro, orienta su comunicacion
principalmente hacia sectores vulnerables y grupos prioritarios, como nifios, adultos mayores y
mujeres embarazadas, el entrevistado explico que la estrategia institucional busca trascender el
entorno digital, llegando a distintos sectores del cantdn mediante acciones presenciales y
comunicacion territorial. En este sentido, el informante destaco el departamento utiliza la creacion

de contenidos basados en storytelling, en los que se relatan historias reales de usuarios



beneficiarios de los servicios de salud y asistencia social del Patronato. Estos contenidos,
caracterizados por un enfoque sensible y emotivo, permiten que los seguidores se identifiquen con

las experiencias compartidas.

7.1  Prueba de Hipétesis
Para determinar la relacion entre ambas variables, se procedio a realizar la prueba de
correlacion, se empled el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (p). Esta prueba permite

identificar la fuerza y direccion de la relacion entre las dos variables de estudio.

7.2 Planteamiento de las hipotesis
e Hipdtesis de investigacion (Hi): existe una relacion significativa entre el marketing de
contenidos y la percepcion de marca institucional del Patronato Municipal de Latacunga.
e Hipdtesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre el marketing de contenidos y

la percepcidn de marca institucional del Patronato Municipal de Latacunga.

Tabla 31

Resultados de la correlacion de Spearman entre variables de estudio

Variable Marketing de Percepcion de
Contenidos Marca
Rho de Marketing de 1,000 ,627
Spearman Contenidos
Sig. (bilateral) . ,000
N 372 372
Percepcion de Marca ,627 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 372 372

Nota: La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)



Interpretacion

Los resultados obtenidos evidencian la existencia de una relacion positiva y significativa
entre el marketing de contenidos y la percepcion de marca. El coeficiente Rho de Spearman
muestra un valor de 0,627, lo que indica una correlacion moderada alta, es decir, a medida que
mejora el marketing de contenidos, también tiende a mejorar la percepcién que los usuarios tienen
de la marca institucional. Asimismo, el nivel de significancia obtenido (p < 0,01) confirma que
esta relacion no es producto del azar. En consecuencia, se acepta la hipdtesis general, demostrando
que el marketing de contenidos si influye de manera significativa en la percepcion de marca del

Patronato Municipal de Latacunga.



8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El analisis de los resultados obtenidos en la presente investigacion permite comprender
cémo el marketing de contenidos implementadas por el Patronato Municipal de Latacunga
influyen positivamente en la percepcion de su imagen institucional. Al observar los datos
relacionados con la estrategia de claridad del contenido, se destaca que la mayoria de los
encuestados mantiene una percepcion favorable respecto a la comprension de los mensajes
publicados. Més del 55% de la muestra sefiala que logra entender sin dificultad los servicios y
ayudas que ofrece la institucion. Este resultado refleja que la informacion difundida cumple con
el objetivo de comunicar de manera clara las actividades y beneficios que brinda el Patronato,
permitiendo que las personas puedan identificar y diferenciar los distintos tipos de servicios que

ofrece la institucion.

En relacion con la generacion de contenido de valor, los resultados muestran un nivel de
valoracion mas significativo. De acuerdo con los datos obtenidos, el 59,6% de los encuestados
manifestd haber descubierto nuevos beneficios o servicios a través de las publicaciones difundidas
por el Patronato. Este hallazgo demuestra que el contenido compartido no se limita Gnicamente a
informar sobre actividades institucionales, sino que también cumple una funcién orientada a
brindar informacion util para la ciudadania. Asimismo, los encuestados también valoraron
positivamente la presentacion visual de las publicaciones, donde un 55,4% considera que los
disefios utilizados resultan atractivos y adecuados para comunicar la informacion. Esta
combinacion entre contenido Util, presentacion clara y lenguaje accesible contribuye a proyectar
una imagen institucional cercana, permitiendo que sea percibido como una organizacion

comprometida con la comunicacion efectiva de sus servicios.



En cuanto a los formatos de contenidos, los resultados evidencian que la diversidad de
formatos utilizados en las publicaciones también aporta de manera favorable a la percepcion
institucional. La presencia de fotografias, videos y disefios informativos permite presentar los
contenidos de forma dinamica, facilitando la comprension de los mensajes y manteniendo el
interés del publico en las publicaciones difundidas. Estos tipos de formatos contribuye a mejorar
la experiencia informativa de las personas, haciendo que la comunicacién institucional sea mas
accesible y visualmente comprensible. En consecuencia, la utilizacion de formatos variados

fortalece la manera en que se transmiten las actividades, programas y servicios del Patronato.

Por otra parte, en cuanto a la interaccion e involucramiento, se observa un comportamiento
diferente en comparacion con las dimensiones anteriores. Si bien una parte importante de los
encuestados mantiene una percepcion positiva respecto a las publicaciones institucionales, existe
un grupo cercano al 30% que se mantiene en una posicion neutral en relacién con su nivel de
participacion o identificacion con las actividades difundidas. Este resultado indica que, aunque la
institucién ha logrado posicionar su labor social y sus acciones dentro del conocimiento de la
ciudadania, existe una oportunidad de fortalecer la interaccion y el sentido de participacion en
torno a las actividades que realiza el Patronato. No obstante, un aspecto que destaca dentro de los
resultados es que mas del 60% de los participantes percibe honestidad y transparencia en las
actividades que se comunican mediante las publicaciones institucionales. Este elemento resulta
importante, ya que la credibilidad y la confianza constituyen factores esenciales dentro del entorno

digital y representan un factor fundamental para la construccion de una buena imagen institucional.

Finalmente, al contrastar los resultados obtenidos se puede afirmar que la comunicacion
digital institucional contribuye a la percepcion de su imagen institucional. Las publicaciones

difundidas no solo comunican servicios, sino que también transmiten valores asociados a la ayuda



social, la solidaridad y el compromiso con la comunidad. En este sentido, el marketing de
contenidos se posiciona como una herramienta clave que permite consolidar la identidad
institucional y proyectar una imagen positiva ante la ciudadania. Los resultados evidencian que
mantener contenidos claros, utiles y visualmente comprensibles representa un elemento clave para
continuar fortaleciendo la percepcidn institucional del Patronato y consolidar una comunicacion

efectiva con la poblacion.

Con el propésito de sintetizar los resultados obtenidos, se presenta la siguiente tabla que

resume los principales indicadores del marketing de contenidos evaluadas.
Tabla 32

Marketing de contenidos en la percepcion institucional

Marketing de Dimension Indicador Resultado
contenidos analizada evaluado obtenido

Comunicacion clara  Claridad del Comprensién de los Mas del 55% de los

de los servicios contenido servicios y ayudas encuestados afirma

institucionales difundidas por la entender claramente los
institucion servicios publicados

Generacion de Contenido de Descubrimiento de 59,6% de los

contenido de valor valor nuevos beneficios o encuestados reconoce

social servicios a través de las  haber encontrado
publicaciones informacion atil o

NUevos Servicios
Diversificacion de Formato de Valoracién del disefioy  55,4% considera que las
formatos de contenidos presentacion de las publicaciones tienen

contenido publicaciones disefios atractivos



Promocién de Interaccion e Nivel de identificacién Cerca del 30%

interaccion e involucramiento o participacion conlas  mantiene una postura
involucramiento publicaciones neutral frente a la
institucionales participacion

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta

A partir del analisis, se puede identificar que la generacion de contenido de valor presenta
el nivel de influencia mas significativo dentro de la percepcion institucional. Los resultados
evidencian que una proporcion considerable de los encuestados reconoce haber descubierto nuevos
beneficios o servicios a través de las publicaciones difundidas por la institucion, este
comportamiento permite comprender que el contenido que aporta informacién atil y practica
genera un mayor impacto en la forma en que las personas perciben la gestion comunicacional del
Patronato. En consecuencia, cuando las publicaciones no solo informan sobre actividades, sino
que también orientan, explican o permiten conocer servicios disponibles, se fortalece la utilidad
del contenido y se incrementa el interés por la informacion difundida. Esto evidencia que el
marketing de contenidos cumple un papel importante en la construccién de una percepcion
institucional mas favorable, facilitar el acceso a informacidon que resulta relevante para la

comunidad.



Tabla 33

Top marketing de Dimension Resultado Nivel de Anélisis de

contenidos evaluada destacado influencia propuesta

1 Generacion de Contenido de 59,6% Media Mantener
contenido de valor valor. Alta. estrategia.
social.

2 Comunicacion clara Claridad del 55% Media Mantener
de los servicios contenido. Alta. estrategia.
institucionales.

3 Diversificacion de Formato de 55,4% Media Mantener
formatos de contenidos. Alta. estrategia.
contenido.

4 Promocién de Interaccion e 30% Baja. Proponer
interaccion e involucramiento. estrategia.

involucramiento.

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta

En este contexto, los resultados obtenidos permiten identificar las areas del marketing de

contenidos que requieren fortalecimiento, lo que sirve como base para el planteamiento de

propuestas orientadas a mejorar la gestion del contenido digital del Patronato Municipal de

Latacunga. No obstante, la dimensién de interaccion e involucramiento evidencia un nivel bajo

reflejado en un porcentaje considerable de respuestas neutrales. En este sentido, la propuesta

estratégica se orienta principalmente a fortalecer la interaccion digital entre la institucién y la

ciudadania.



Tabla 34

Analisis FODA del marketing de contenidos

Elemento

Descripcion

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

Debilidades (D)

Amenazas (A)

Contenido de valor informativo sobre servicios institucionales.
Claridad en los mensajes difundidos a la ciudadania.
Uso de formatos visuales adecuados en las publicaciones.

Crecimiento del uso de redes sociales como medio de informacion.
Interés del publico en contenidos sociales y comunitarios.
Disponibilidad de herramientas digitales interactivas.

Bajo nivel de respuesta ciudadana en contenidos participativos.
Limitado involucramiento del pablico en dinamicas interactivas.
Escasa retroalimentacion en publicaciones digitales.

Saturacién de contenido en redes sociales.
Desinterés ante contenido poco interactivo.
Presencia de competencia de otras instituciones.

Nota: Elaboracion propia a partir de los resultados



Tabla 35

Matriz FODA cruzado

EXTERNAS / INTERNAS

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. Contenido de valor informativo.

F2. Claridad en los mensajes
institucionales.

F3. Uso de formatos visuales adecuados.

D1. Bajo nivel de respuesta ciudadana.
D2. Limitado involucramiento en dinamicas.
D3. Escasa retroalimentacion del publico.

OPORTUNIDADES (O)

FO

DO

O1. Crecimiento de
redes sociales.

02. Interés en contenido
social.

03. Herramientas
interactivas digitales.

F1 + O2: Integrar contenido de valor con
enfoque social para fortalecer el interés del
publico.

F2 + O1: Difundir mensajes claros
aprovechando el alcance de redes sociales
F3 + O3: Incorporar formatos visuales con
elementos interactivos para mejorar la
experiencia del usuario.

D1 + O3: Implementar encuestas y preguntas
en redes sociales para aumentar la respuesta
ciudadana.

D2 + O2: Disefiar contenidos participativos
alineados a temas sociales para fomentar el
involucramiento.

D3 + O1: Incentivar comentarios y opiniones
para fortalecer la retroalimentacion digital.

AMENAZAS (A)

FA

DA

Al. Saturacion de
contenido digital.
A2. Desinterés por

contenido no interactivo.

A3. Competencia
institucional.

F1 + A2: Mantener contenido de valor para
evitar la pérdida de interés del publico.

F2 + Al: Utilizar claridad comunicacional
para destacar en entornos saturados.

F3 + A3: Diferenciar contenido mediante
formatos visuales atractivos frente a otras
instituciones.

D1 + Al: Generar contenido dinamico que
capte atencidn en entornos saturados.

D2 + A2: Aplicar contenido participativo para
reducir el desinterés del publico.

D3 + A3: Fortalecer la interaccién para
mejorar el posicionamiento frente a otras
instituciones.

Nota: Elaboracion propia a partir del anélisis FODA



Propuesta

La presente propuesta estratégica se desarrolla a partir de los resultados obtenidos, ya que

se identifico que la dimension de interaccion e involucramiento presenta el menor nivel de

influencia en la percepcion de la ciudadania. En este sentido, y con base en el anélisis FODA 'y su

respectiva matriz cruzada, se plantea una estrategia orientada a fortalecer la participacion

ciudadana, esta propuesta busca mejorar la relacién entre la institucion y la ciudadania.

Tabla 35

Estrategia de interaccion mediante contenido participativo para el Patronato Municipal de

Latacunga

Elemento

Descripcion

Justificacion

Obijetivo

Objetivos

especificos

Los resultados evidenciaron un bajo nivel de interaccion e involucramiento por
parte de la ciudadania. A pesar de contar con contenido claro y de valor, la
participacion del pablico es limitada. En este contexto, la implementacion de
contenido participativo permitira incentivar la interaccion y fortalecer la
relacion con la ciudadania.

Fortalecer la interaccion digital mediante la implementacion de contenido
participativo en redes sociales.

* Disefiar contenido dindmico que capte la atencion de la ciudadania en entornos
digitales saturados.

* Implementar contenidos participativos que fomenten el involucramiento del
publico en las publicaciones.

* Incrementar la interaccion ciudadana para fortalecer el posicionamiento

institucional frente a otras entidades.

Nota: Elaboracion propia



Tabla 36

Matriz de estrategias de marketing de contenidos



Objetivo  Estrategia Actividad Accidn Can Publico Tiemp Respo Recur  Costos Indicado
al objetivo 0 nsable S0 estimado r
S
Fortalecer Implementa Disefio de Elaborar publicaciones Face Ciudadanos 2a3 Equip  Softwa $10-$20 Incremen
la cién de contenido  con preguntas abiertas book del cantén veces ode re de mensuales to del
interacci6  contenido dinamico  especificas como: : Latacunga por comun disefio  (suscripci  20% en
ndigital  participativ interactiv  “;Conoces los servicios Insta entre20y55 seman icaci6 (Photo ones comentar
mediante oenfocado o de atencion gram  afios, a n shop,  bésicas de ios por
contenido enla domiciliaria?”, “;Has interesados Canva disefio) publicaci
participati generacion utilizado nuestros en servicios ) ony
Vo en de servicios?”, “;Qué tipo de sociales. aumento
redes interaccién ayuda te gustaria en la tasa
sociales.  ciudadana. recibir?”. Incluir de
Ilamados a la accion como interacci
“Comenta tu experiencia” on
o “Déjanos tu opinion” (engage
para incentivar respuestas ment)
directas.
Fortalecer Implementa Produccié Crear videos tipo reel Face Ciudadanos 1la2 Equip Celula $10-$25 Incremen
la cién de n de donde se planteen book del canton veces ode r/cdma mensuales to del
interaccid  contenido contenido  preguntas como: “;Sabias Latacunga por comun ra, (herramie  25% en
n digital participativ.  audiovisu  que ofrecemos este Insta entre20y55 seman icaci6 CapCu ntasde visualiza
mediante  oenfocado al servicio?”, incluyendo gram  afios, a n tProo edicién) ciones 'y
contenido enla participati  subtitulos, elementos : interesados Premie aumento
participati generacion  vo visuales y llamados a la TikKT  enservicios re del 15%
Vo en de accion como “Responde ok sociales. en
redes interaccion en comentarios” o interacci
sociales.  ciudadana. “Comparte tu ones
experiencia”. (likes,
comentar
i0s,
comparti
dos)
Fortalecer Implementa Difusion  Grabar testimonios reales Face Ciudadanos 1vez  Equip Cémar $15-$30 Incremen
la cién de de de beneficiarios book del canton por o de a, mensuales to del
interaccid  contenido testimoni  respondiendo preguntas : Latacunga comun micréf (producci 20% en



n digital participativ. = 0s como: “;Como le ayudo Insta entre20y55 seman icacid6  ono, ony comparti
mediante o enfocado ciudadano el Patronato?”, “;Qué gram  afios a n softwa edicion dosy
contenido enla S servicio recibié?”, re de bésica) aumento
participati generacion “/Recomendaria este edicio de
Vo en de servicio?”. Editar n comentar
redes interaccion resaltando emociones, i0S
sociales.  ciudadana. frases clave y subtitulos positivos
para generar relaciona
identificacion. dos con
confianz
a
institucio
nal
Fortalecer Implementa Aplicacié  Crear encuestas en Insta Ciudadanos 3 Equip Herra $0-$10 Incremen
la cién de n de historias con preguntas gram del cantén veces ode mienta mensuales to del
interacci6  contenido encuestas  como: “;Conoces este : Latacunga por comun sde (herramie  30% en
n digital participativ  interactiv.  servicio?” (Si/No). Face entre20y55 seman icaci6 redes  ntas participa
mediante  oenfocado as Complementar con un book afios a n sociale gratuitas  ci6nen
contenido enla enlace directo (link) que S, 0 dominio encuesta
participati generacion redirija a una pagina web enlace  web sy
VO en de institucional donde el web, béasico) aumento
redes interaccioén usuario pueda responder formul del
sociales.  ciudadana. una encuesta mas ario trafico
detallada y conocer mas digital hacia la
sobre los servicios (Googl pagina
disponibles. e web
Forms institucio
) nal

Nota: Elaboracion propia a partir de los resultados.



Tabla 37

Presupuesto
Recurso / Herramienta Descripcion Tipo de costo Costo Frecuencia  Costo
unitario anual
(USD) (USD)
Software de disefio Creacion de piezas gréficas, publicaciones  Suscripcién $10 Anual $120
(Canva/ llustrator / interactivas y contenido visual institucional. mensual
Photoshop) (Incluye: posts, historias, encuestas
visuales)
Software de edicién Edicion de videos tipo reels, testimoniosy ~ Suscripcion $0 — $10 Anual $0 -
(Cap-Cut Pro) contenido dinamico. (Incluye: subtitulos, $120
efectos, cortes, formatos verticales)
Herramientas como Creacion de encuestas mas detalladas Uso gratuito $0 Permanente $0
formularios (Google mediante enlaces en redes sociales para
Forms / enlaces web) ampliar la interaccion. (Incluye:
formularios, recopilacion de datos, analisis
béasico)
Recursos institucionales  Uso de equipos propios del Patronato Recurso humano  $0 Permanente $0
existentes (cdmara, celular, micr6fono, computadoras). interno
(No representa costo adicional)
Gestion de redes Publicacion, monitoreo e interaccion con Recurso humano  $0 Permanente $0
sociales usuarios por parte del equipo de interno

comunicacion. (Incluye: respuesta a
comentarios, mensajes y dinamizacion)

Total, anual $120 —
$240




Impacto

La implementacion de la estrategia de fortalecimiento de la interaccion digital mediante
contenido participativo permitird generar un impacto significativo en la comunicacion institucional
del Patronato Municipal de Latacunga. En el ambito comunicacional, se espera una mejora en la
forma en que la institucion se relaciona con la ciudadania, pasando de una comunicacion
unidireccional a una dindmica mas participativa y bidireccional. A través de la incorporacion de
encuestas, preguntas abiertas, testimonios y contenidos interactivos, los usuarios no solo
consumiran informacién, sino que también formaran parte activa del proceso comunicativo, lo que

contribuird a una mayor cercania entre la institucion y la poblacion.

En el &mbito social, esta estrategia permitira fortalecer el vinculo entre el Patronato y la
ciudadania, generando confianza y sentido de pertenencia. Al involucrar a las personas en las
publicaciones digitales, se fomenta una percepcién de inclusién y escucha activa, donde la opinién
del ciudadano adquiere valor dentro de la gestion institucional. Ademas, la difusion de testimonios
reales permitird humanizar la comunicacion, mostrando el impacto de los servicios sociales desde
la experiencia directa de los beneficiarios, lo que puede motivar a mas personas a informarse y

acceder a los programas ofrecidos.

Finalmente, en el &mbito estratégico, se espera un impacto positivo en el posicionamiento
institucional, ya que el incremento de la interaccion en redes sociales contribuird a mejorar la
visibilidad y el alcance de las publicaciones. Esto permitira que el contenido llegue a un mayor
numero de personas, optimizando el uso de las plataformas digitales como canales de difusion.
Asimismo, al contar con indicadores de interaccion mas elevados, la institucién podra evaluar de
manera mas precisa el desempefio de sus contenidos y tomar decisiones basadas en datos,

fortaleciendo asi su gestion comunicacional en el entorno digital.



9. Conclusiones

A través de la revision bibliografica se logré comprender con claridad como el marketing
de contenidos y la percepcion de marca influyen en la forma en que una institucion es percibida
por la ciudadania dentro del contenido digital en redes sociales. Esta base tedrica permitio
identificar qué elementos como los formatos de contenido, formatos de contenido, contenido de
valor, la interaccion y el involucramiento constituyen componentes relevantes para fortalecer la
comunicacion institucional. Asimismo, en relacion con la percepcién de marca, se identifico que
factores como la confianza hacia la institucion, la lealtad de la ciudadania y la interaccién con la
marca influyen en la construccion de una imagen institucional positiva. En consecuencia, el marco
tedrico sirvio como guia para orientar el desarrollo de la investigacion y sustentar el analisis de los
resultados obtenidos, asegurando que el estudio se base en conceptos tedricos validados y

aplicables al contexto del Patronato Municipal de Latacunga.

Se concluye que existe una relacién positiva entre el marketing de contenidos y la
percepcidn de marca institucional del Patronato Municipal de Latacunga. Este resultado se sustenta
en el analisis estadistico realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, donde se
obtuvo un valor de 0,627, indicando una correlacion positiva entre ambas variables. Esto evidencia
que, el marketing de contenidos contribuye a fortalecer la manera en que la ciudadania percibe la
imagen institucional del Patronato. En este sentido, se confirma que una adecuada gestién del
marketing de contenidos no solo permite difundir informacion sobre los servicios y programas
sociales de la institucion, sino que también influye en la construccion de una percepcion

institucional favorable en la ciudadania.

Se concluye que el disefio de una propuesta de estrategias de marketing de contenidos para

la comunicacion digital del Patronato Municipal de Latacunga permitié establecer lineamientos



orientados a fortalecer la interaccion entre la institucion y la ciudadania a través de sus plataformas
digitales. La propuesta se centré en implementar contenidos participativos en redes sociales, tales
como encuestas, preguntas abiertas y testimonios de beneficiarios, con el proposito de incentivar
la participacion de la comunidad y generar mayor involucramiento con las actividades
institucionales. Asimismo, el desarrollo de esta estrategia permite organizar la planificacion y
ejecucién de contenidos interactivos dentro de la gestion comunicacional del Patronato,
convirtiéndose en una herramienta practica que puede ser aplicada por el departamento de
comunicacion. De esta manera, se busca mejorar la relacion con la ciudadania y fortalecer la

difusion de la labor social que realiza la institucion.

10.  Recomendaciones

Se recomienda al Patronato Municipal de Latacunga fortalecer la aplicacién del marketing
de contenidos dentro de su comunicacién digital, tomando como referencia los fundamentos
teodricos identificados en la investigacion. Para ello, resulta pertinente considerar el uso de
diferentes formatos de contenido, tales como videos informativos, disefio grafico y publicaciones
interactivas que promuevan la participacion de la ciudadania en redes sociales. De igual manera,
resulta importante enfocar el contenido en la difusién clara de los servicios, programas y
actividades institucionales, lo que permitird fortalecer la confianza, la lealtad y la percepcion

positiva de la marca institucional del Patronato Municipal de Latacunga.

Se recomienda fortalecer la gestion del marketing de contenidos del Patronato Municipal
de Latacunga mediante la planificacion y difusion constante de contenido informativo, educativo
y social que permita mantener una comunicacion activa con la comunidad. Considerando que los
resultados evidencian una relacién positiva entre el marketing de contenidos y la percepcion de

marca institucional, resulta importante continuar desarrollando contenido digital que destaque los



servicios, programas y beneficios que ofrece la institucién, con el fin de consolidar una percepcion
institucional favorable. Asimismo, se sugiere monitorear de manera periddica las respuestas de la
audiencia frente al contenido difundido, con el propdsito de optimizar la comunicacion digital y

fortalecer la relacion entre la institucion y la ciudadania.

Se recomienda al departamento de comunicacion social del Patronato Municipal de
Latacunga implementar la propuesta de marketing de contenidos dentro de su comunicacion
digital, con el fin de fortalecer la interaccion y el vinculo con la ciudadania. Asimismo, se sugiere
mantener una adecuada planificacion y difusion de contenidos digitales que permitan mejorar la
comunicacion institucional y fortalecer la visibilidad de las actividades y servicios que brinda la
institucion. De esta manera, se contribuira a consolidar una relacion més cercana con la comunidad

y a fortalecer la percepcion de la labor social que desarrolla el Patronato Municipal de Latacunga.
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