UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIA POLITICA Y GOBERNABILIDAD

MICAELA BASTIDAS

NACIONAL

OVIAIINdYV dd

(=]
<
(=]
L
/7
%
-
s

%

Tesis

Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, regién Apurimac,
2025

Presentado por:

Samantha Flordeliz Tello Rios

Para optar el titulo de Licenciado en Ciencia Politica y Gobernabilidad

Abancay, Perd
2026

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIA POLITICA Y GOBERNABILIDAD

CIENCIA POLITICA Y

:
=
e

TESIS
Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region
Apurimac, 2025

Presentado por Samantha Flordeliz Tello Rios, para optar el titulo de

Licenciado en Ciencia Politica y Gobernabilidad

Sustentado y aprobado el 19 de diciembre del 2025 ante el jurado evaluador:

Presidente: 5 ”//

Dr. Justo Juan Viza Astulli

Primer miembro: %—2

Mg. Miguy wberto Tapia Salas

Segundo miembro:

Dr. MigueéA'}gel Juro Llamocca

//fgjfgsar Eduardo Cuentas Carrera

Mg. Jonathan Riveros Ramos

Asesores:

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



CONSTANCIA DE SIMILITUD N° 030-2026

La Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, a través de la Unidad de
Investigacion de la Facultad de Educacion y Ciencias Sociales, declara que la Tesis
intitulada: Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay,
region Apurimac, 2025, presentado por la tesista Samantha Flordeliz Tello Rios, para
optar el titulo de Licenciado en Ciencia Politica y Gobernabilidad, ha sido sometido
a un mecanismo de evaluacién de verificacion de similitud, a través del software
Turnitin, siendo el indice de similitud ACEPTABLE (5%), por lo que cumple con los
criterios de originalidad establecidos por la Universidad.

Abancay, 27 de enero del 2026

Dra. elenCabrers lizvarmete
UBIDAD DE INVESTVCACION EECS
Unldad deanestlgaCIOn
Facultad de Educacién y Ciencias

Sociales

MICAELA BASTIDAS
4 H

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



Agradecimiento

Agradezco a Dios por haberme dado la vida, fortaleza y
perseverancia necesaria para culminar esta etapa de mi
formacion académica, este logro es reflejo de su guia y

las bendiciones que ha puesto en mi camino.

A mis asesores Mg. César E. Cuentas Carrera y al Mg.
Jonathan Riveros Ramos, ya que con su experiencia y
acompafamiento se logré la culminacion satisfactoria de
esta investigacion. Asi mismo, expreso mi gratitud a los
docentes de la Escuela Academico Profesional de Ciencia

Politica y Gobernabilidad por el compromiso académico.

Samantha Flordeliz Tello Rios

MICAELA BASTI

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



Dedicatoria

A mis padres Leopoldo Tello Rodriguez y Carolina Rocid Rios
Huachaca, quienes con amor, sacrificio y apoyo incondicional
fueron la base de cada uno de mis esfuerzos. Gracias por creer en
mi, por motivarme a seguir adelante y por ensefiarme con su
ejemplo el valor de la perseverancia y la dedicacion. Este logro

también es de ustedes.

Samantha Flordeliz Tello Rios

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



“Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac,
2025”
Linea de investigacién: Sistema politico y gobernabilidad

Esta publicacion esta bajo una Licencia Creative Commons

[@NoicH

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

INDICE
Pag.
INTRODUCCION 1
RESUMEN 3
ABSTRACT 4
CAPITULO | 5
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA )
1.1 Descripcion del problema 5
1.2 Enunciado del Problema 9
1.2.1 Problema general 9
1.2.2 Problemas especificos 9
1.3 Justificacion de la investigacion 9
CAPITULO 11 12
OBJETIVOS E HIPOTESIS 12
2.1 Obijetivos de la investigacién 12
2.2.1 Objetivo general 12
2.2.2 Objetivos especificos 12
2.2 Hipotesis de la investigacion 12
2.2.1 Hipotesis general 12
2.2.2 Hipdtesis especificas 12
2.3 Operacionalizacion de variables 13
CAPITULO I 16
MARCO TEORICO REFERENCIAL 16
3.1 Antecedentes 16
3.2 Marco tedrico 21
3.2.1. Marketing de gobierno 21
3.2.1.1 Filosofia organizacional centrada en el ciudadano 21
3.2.1.2  Enfoque instrumental y técnico del marketing politico 22
3.2.1.3  Marketing de gobierno y continuidad del contrato electoral 23
3.2.1.4 Marketing de gobierno como garantia del voto ciudadano 23
3.2.1.5 Marketing de gobierno desde un enfoque estratégico, critico y ético 23
3.2.1.6  Marketing de gobierno, gobernabilidad y participacion ciudadana 24
1

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

3.2.1.7 Teoria de la Agenda Setting
3.2.1.8 Teoria de la Accion Razonada

3.2.1.9 Teoria del Comportamiento Planeado

3.2.1.10 Dimensidén posicionamiento gubernamental

3.2.1.11 Dimensién poblacion objetivo

3.2.1.12 Dimension estrategia de comunicacion

3.2.1.13  Dimension control y evaluacion

3.2.1.14  Etapas de la evolucion del marketing aplicado en la politica

3.2.2

Imagen institucional

3.2.2.1 Imagen institucional como construccion social y perceptual

3.2.2.2 Imagen institucional y percepcion ciudadana del desempefio

3.2.2.3  Imagen institucional basada en desempefio y valores publicos

3.2.2.4  Enfoque institucional: reglas, normas y comportamiento social

3.2.25 Teoria de la coherencia de la imagen institucional

3.2.2.6  Dimensién imagen esencial

3.2.2.7 Dimension imagen contextual

3.2.2.8 Dimension imagen factual

3.2.2.9 Dimensién imagen conceptual

3.2.2.10  Niveles de imagen

3.2.2.11  Fuentes de formacion de la imagen institucional

3.2.2.12  Relacion entre el marketing de gobierno y la imagen institucional

3.3 Marco conceptual
CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Tipoy nivel de investigacion
4.2 Disefio de la investigacion
4.3 Descripcion ética de la investigacion
4.4 Poblacién y muestra
4.5 Procedimiento
4.6 Técnica e instrumentos
4.7  Analisis estadistico

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

25
26
27
28
29
30
31
32
34
34
34
35
35
36
37
38
39
39
40
42
43
45
48
48
48
49
50
50
53
55
57




MICAELA BASTIDAS

CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES
5.1 Anadlisis de resultado
5.2 Contrastacion de hipotesis
5.1 Discusion
CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones
6.2 Recomendaciones
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
ANEXOS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

58
58
58
99
107
115
115
115
117
121
130




MICAELA BASTIDAS

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion

Tabla 2 Validacion de juicio de expertos

Tabla 3 Criterio de Alpha de Cronbach

Tabla 4 Dimension posicionamiento gubernamental

Tabla 5 Dimension posicionamiento gubernamental por indicador
Tabla 6 Dimension poblacion objetivo

Tabla 7 Dimension poblacién objetivo por indicador

Tabla 8 Dimension estrategia de comunicacion

Tabla 9 Dimension estrategia de comunicacion por indicador
Tabla 10 Dimensiéon control y evaluacion

Tabla 11 Dimensidn control y evaluacion por indicador

Tabla 12 Variable marketing de gobierno

Tabla 13 Comparacion por dimensiones de la variable marketing de gobierno
Tabla 14 Dimension imagen esencial

Tabla 15 Dimension imagen esencial por indicador

Tabla 16 Dimension imagen contextual

Tabla 17 Dimension imagen contextual por indicador

Tabla 18 Dimensién imagen factual

Tabla 19 Dimensién imagen factual por indicador

Tabla 20 Dimensién imagen conceptual

Tabla 21 Dimensidn imagen conceptual por indicador

Tabla 22 Variable imagen institucional

Tabla 23 Comparacién por dimensiones de la variable imagen institucional

Tabla 24 Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

Péag.
14
56
o7
58
60
62
64
66
68
70
72
74
76
79
81
83
85
87
89
91
93
95
97

100




MICAELA BASTIDAS

Tabla 25 Contraste de la hipotesis general

Tabla 26 Contraste de la hipotesis especifica 1

Tabla 27 Contraste de la hipotesis especifica 2

Tabla 28 Contraste de la hipdtesis especifica 3

Tabla 29 Contraste de la hipdtesis especifica 4

Tabla 30 Valores de Escala de Likert

Tabla 31 Cuestionario de la variable marketing de gobierno
Tabla 32 Cuestionario de la variable imagen institucional
Tabla 33 Escala de interpretacion de Alfa de Cronbach
Tabla 34 Variable “Marketing de gobierno”

Tabla 35 Variable “Imagen institucional”

Tabla 36 Variable marketing de gobierno

Tabla 37 Variable imagen institucional

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

102
103
104
105
106
133
133
135
138
138
138
139
142




INDICE DE FIGURAS

Péag.

Figura 1 Aplicacién del marketing politico 22
Figura 2 Proceso de formacion de la imagen institucional 45
Figura 3 Disefio de investigacion correlacional 49
Figura 4 Dimension posicionamiento gubernamental 59
Figura 5 Dimension poblacion objetivo 62
Figura 6 Dimension estrategia de comunicacion 66
Figura 7 Dimension control y evaluacion 70
Figura 8 Variable marketing de gobierno 74
Figura 9 Comparacion por dimensiones de la variable marketing de gobierno 77
Figura 10 Dimension imagen esencial 79
Figura 11 Dimension imagen contextual 83
Figura 12 Dimension imagen factual 87
Figura 13 Dimension imagen conceptual 91
Figura 14 Variable imagen institucional 95
Figura 15 Comparacion por dimensiones de la variable imagen institucional 98
Figura 16 Presentacion de solicitud 157
Figura 17 Encuesta a un ciudadano 157
Figura 18 Encuesta a una ciudadana 158
Figura 19 Encuesta a un ciudadano 158
Figura 20 Encuesta a una ciudadana 159
Figura 21 Encuesta a una vendedora 159
Figura 22 Encuesta a un ciudadano 160
Figura 23 Encuesta a un ciudadano 160
Figura 24 Encuesta a un ciudadano 161
6

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

Figura 25 Encuesta a una ciudadana
Figura 26 Encuesta a un ciudadano

Figura 27 Encuesta a una ciudadana
Figura 28 Encuesta a una ciudadana

Figura 29 Encuesta a una ciudadana

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

161

162
162
163
163




MICAELA BASTIDAS
4 e L

-1de 163 -

INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el marketing de gobierno y la imagen institucional en el distrito de Abancay, region de
Apurimac, 2025. El marketing fue concebido como una herramienta de la mercadotecnia
orientada a la creacién de publicidad y a la promocién de productos o servicios a traves de
diversos medios tradicionales y redes dociales. Asi mismo, busco responder a las necesidades
del cliente y fortalecer en vinculo entre la organizacion y sus publicos, generando valor y
confianza (Morején, 2018). En el sector publico, el marketing de gobierno fue entendido como
un enfoque estratégico de gestion orientado a crear valor publico mediante procesos eficientes,
una comunicacion clara y transparente con la poblacion, una adecuada atencion al ciudadano y
el respeto de los valores institucionales, lo que contribuy6 a la consolidacion de una imagen
institucional positiva (Barrientos, 2009; Vilchez y Sdnchez, 2021). La importancia de este tema
radicé en su potencial para fortalecer la relacion entre el estado y la ciudadania.

No obstante, a pesar de su relevancia, el marketing de gobierno fue poco utilizado y
escasamente estudiado en comparacion con el marketing politico aplicado en campafias
electorales, donde los partidos politicos hicieron un uso intensivo de estas herramientas
(Olivera, 2016). En el ambito local, especificamente en el distrito de Abancay, se observé que
la gestion municipal aplicé de manera limitada o inexistente técnicas de marketing de gobierno.
Esta situacion se vio reforzada por la ausencia de profesionales especializados en marketing y
comunicacion publica, lo que dificulto la adecuada difusidn de politicas, obras, actividades y
campafias municipales, influyendo de forma directa en la percepcion que tuvieron los

ciudadanos sobre la imagen institucional de una municipalidad.

El andlisis de la relacién entre el marketing de gobierno y la imagen institucional resultd
relevante, ya que permitio comprender como las acciones de comunicacion, la atencion al
ciudadano y la gestion de los servicios publicos influyeron en la percepcion que los vecinos
tuvieron sobre la administracion municipal. La imagen institucional reflejo la valoracion
realizada por los ciudadanos respecto al desempefio de una entidad pablica, especialmente en
lo relacionado con la eficiencia de sus procesos y la calidad de los servicios ofrecidos
(Barrientos, 2010). Asimismo, el estudio aporto informacion atil para identificar si las acciones
comunicacionales de la municipalidad generaron confianza, credibilidad y aceptacion en la

poblacién o, por el contrario, debilitaron la relacién entre el municipio y los ciudadanos. De
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igual manera, contribuyd al fortalecimiento de la gestion publica local al evidenciar la necesidad
de una comunicacion institucional més profesional y estratégica (Moran-Quifionez y Cafarte-
Rodriguez, 2023).

En cuanto a la estructura, la presente investigacion consta de cinco capitulos que a continuacion

se presenta los capitulos de la investigacion:

En el capitulo I, se desarrollo el planteamiento del problema donde se explicé la problematica
en relacion con ambas variables, asi como el planteamiento del problema, las justificaciones

respectivas, la ubicacion y contextualizacion del estudio.

En el capitulo 11, se formularon los objetivos de la investigacion, asi como también las hipétesis
propuestas y también la operacionalizacion de variables el cual es importante para delimitar las

variables y desarrollar los instrumentos de investigacion.

En el capitulo Ill, se desarrollaron los antecedentes nacionales e internacionales, el marco
tedrico y las respectivas teorias que sustentan el estudio cientifico de las variables y finalmente,
el marco conceptual donde se analizaron otras categorias importantes del estudio.

En el capitulo 1V, se expusieron los criterios metodoldgicos del estudio como el nivel, tipo,
disefio de la investigacion, descripcidn ética, asimismo, se determind la poblacién y el calculo
de la muestra, el procedimiento, las técnicas e instrumentos y el estadistico de correlacion para

la presente investigacion.

En el capitulo V, se expusieron los resultados y la discusion, presentando los hallazgos
alcanzados que fueron analizados con el apoyo de la estadistica descriptiva e inferencial.
Asimismo, la discusion interpretd y analizd los resultados en el contexto de la investigacion,

asi como su relacion con la literatura existente.

En el capitulo VI, se presentaron las conclusiones y recomendaciones, donde se realizd una
sintesis de los resultados principales, asi como la exposicion de recomendaciones y sugerencias

para futuras investigaciones que pudieran profundizar el estudio realizado.
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RESUMEN

La investigacion presente tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el
marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac 2025.
Se adopt6 un enfoque cuantitativo de tipo basico, nivel correlacional, utilizando un disefio no
experimental de corte transversal. Se trabajé con una poblacién de 46,444 ciudadanos y una
muestra de 381 habitantes, seleccionados mediante muestreo aleatorio simple. Para la
recoleccion de datos se aplicé la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario con
escala Likert, demostrando alta confiabilidad al obtener coeficientes alfa de Cronbach de 0.927
para marketing de gobierno con un 45.9% de percepcion como adecuado y 0.949 para imagen
institucional con un 50.4% de percepcion como adecuado. Concluyendo que existe una
correlacion positiva considerable entre ambas variables, ya que los resultados revelaron un
coeficiente de Rho de Spearman de 0.838, evidenciando que el fortalecimiento del marketing
de gobierno se relaciona directamente con la mejora del desempefio de la imagen institucional.
Del mismo modo, se identificd que la dimension control y evaluacién del marketing de gobierno
present6 la mayor correlacion con la variable de imagen institucional con un valor de 0.804,

destacandose como la dimension mas determinante en la relacién estudiada.

Palabras clave: marketing, gobierno, imagen, municipio
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ABSTRACT

The present research aimed to determine the relationship between government marketing and
institutional image in the district of Abancay, Apurimac region, in 2025. A basic, correlational
quantitative approach was adopted, using a no-experimental, cross-sectional design. The study
population consisted of 46,444 citizens, and a sample of 381 inhabitants was selected through
simple random sampling. Data was collected using a survey with a Likert scale questionnaire,
which demonstrated high reliability, yielding Cronbach's alpha coefficients of 0.927 for
government marketing (45.9% perceived as adequate) and 0.949 for institutional image (50.4%
perceived as adequate). In conclusion, a considerable positive correlation exists between the
two variables, as the results revealed a Spearman's Rho coefficient of 0.838, demonstrating that
strengthening government marketing is directly related to improving the performance of the
institutional image. Similarly, it was identified that the control and evaluation dimension of
government marketing showed the greatest correlation with the institutional image variable,

with a value of 0.804, standing out as the most decisive dimension in the relationship studied.

Keywords: marketing, government, image, municipality
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

En el contexto global contemporaneo, muchos gobiernos han adoptado técnicas propias
del marketing comercial y del marketing politico con el objetivo de posicionar la imagen
del gobernante, fortalecer la legitimidad del regimen y controlar la narrativa publica,
especialmente en escenarios de alta competencia mediética, sin embargo, esta tendencia
provoco que la comunicacion gubernamental privilegie mensajes emotivos, simplificados
y simbolicos, enfocados en la persuacién y no en la informacion objetiva, la transparencia
o la explicacién de politicas publicas, ocasionanado que la mercadotecnia gubernamental
pierda su caracter democrético y participativo, reduciendose a una comunicacion
unidireccional que limita la rendicion de cuentas y excluye la retroalimentacion
ciudadana. En ese sentido, el uso propagandistico de la mercadotecnia gubernamental
debilita la confianza institucional y afecta la calidad de la gobernanza, ya que transforma
al ciudadano en un receptor pasivo de mensajes en lugar de estar activo dentro del proceso
de la gestion publica (Pérez-Rojas, 2022).

Una de las problematicas centrales del marketing de gobierno a nivel nacional en Perd,
fue la difusa frontera entre el marketing politico y el marketing de gobierno, lo que genero
confusa conceptualizacién, cuestionamientos éticos y percepciones ciudadanas de
manipulacion comunicativa, en la practica, muchas estrategias de comunicacion
implementadas por el estado presentaron caracteristicas propias de campafanas politicas
orientadas a la construccion de la imagen personal o partidaria, mas que en la informacion
objetiva sobre las politicas puablicas y servicios estatales. En consecuencia, esta
problematica evidencid la necesidad de fortalecer marcos normativos, institucional y
profesionales que delimiten el marketing de gobierno como una herramienta de gestion

publica y no como una extensidén permanente de la campafia politica (Olivera, 2016).

En la region de Apurimac, aproximadamente entre el 65% y 71% de la poblacion
consideraba que la democracia servia para elegir autoridades, lo que reflejo una
legitimidad democratica moderada y una base favorable para la receptividad hacia

MICAELA BASTIDAS
4 e B
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campanas de gobierno bien definidas. Sin emabrgo, el 79% de los hogares percibio que
su nivel de vida se habia mantenido igual, lo que indico expectativas de mejora social y
un terreno propicio para iniciativas gubernamentales orientadas al desarrollo y bienestar,
siempre que sean percividas como efectivas y claras. Aunado a ello alrededor del 19,5%
aprobd la gestion del gobierno regional y el 10,2% la del gobierno central, evidenciando
un deficit de confianza institucional que limitaba la efectividad del marketing de gobierno
y requeria reforzar la comunicacion con transparencia, resultados concretos vy
participacion ciudadana. Ademas, un 14% de la poblacion percibié un empeoramiento en
su nivel de vida, mientras que la mayoria mantuvo la percepcién de estancamiento, lo que
sugeria tanto un desafio como una oportunidad para mejorar la legitimidad institucional
mediante politicas publicas efectivas y estrategias de comunicacion adecuadas (INEI,
2023).

En el distrito de Abancay, un estudio realizado por Valenza (2024), sobre la gestion
publica y su relacion con la gobernanza publica en un gobierno local en el distrito de
Abancay, revel6 que el 45,6% de los trabajadores municipales consideraban que la
gestion publica local es solo “regular”, mientras que el 54,4% calific como “regular” el
nivel de gobernanza publica. Ademas, se indicd que las deficiencias en la administracion
se vinculaban estrechamente con la gobernabilidad débil. Estas debilidades
institucionales configuraron un ambiente poco favorable para las estratégias de marketing
de gobierno, pues la marca institucional carecia de ligitimidad, credibilidad y respaldo
interno, factores fundamentales para que la comunicacion publica logre empatia,
confianza o movilizacion ciudadana. En consecuencia, cualquier esfuerzo de marketing
gubernamental debia ir acompafiado de reformas estructurales en gestion, transparencia

y participacion ciudadana para tener mayores probabilidades de éxito.

A nivel internacional, la imagen institucional enfrentd una problematica creciente debido
a la globalizacién de informacién, la digitalizacion de la comunicacion y el aumento de
la participacion ciudadana en entornos mediaticos abiertos, se sefiala que las instituciones
perdieron el control exclusivo sobre la construccion de su imagen, ya que esta se
configura de manera mediatica a partir de la interaccion entre los mensajes oficiales, los
medios de comunicacion y las percepciones del publico, lo que incrementa el riesgo de

crisis reputacionales (Castells, 2012). Asimismo, Cornelissen (2020), destaca que muchas
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organizaciones carecen de estrategias integrales de comunicacion corporativa, 1o que

dificulta la gestion de la imagen insitucional en contextos de alta posicion mediatica.

En el contexto nacional, un estudio reciente sobre la percepcion ciudadana en la
Municipalidad Distrital de Miraflores en el afio 2024, de la ciudad de Lima, identificd
problemas relevantes en la gestion de la imagen institucional. Entre ellas, se evidencid
que la imagen percibida por los ciudadanos dependia directamente de la intensidad y
calidad del uso de redes sociales, lo que reflejaba que la municipalidad no contaba con
un manejo sistematico ni plenamente adaptado de sus canales digitales. Asimismo, se
detectd que el 68% de los ciudadanos percibia que la comunicacion institucional era
insuficiente o desconectada a sus necesidades, lo que podia generar percepciones
parciales o negativas de la institucion. Estos hallazgos mostraron que, a pesar de los
esfuerzos comunicacionales, exisitia una brecha entre las acciones de comunicacion
digital y la percepcion real de la imagen institucional, lo que limitaba el fortalecimiento
de la confianza y la legitimidad del gobierno local ante la ciudadania (Adco y Lupaca,
2025).

A nivel regional, el estudio de Pedraza (2023), sobre la “Calidad del servicio e imagen
institucional de una municipalidad provincial de Apurimac, 2023”, identificd diversas
problematicas que afectaron la percepcion ciudadana, se encontr6 que, de acuerdo con las
categorias de evaluacion del servicio entre el 65% al 67% de los usuarios percibio la
calidad del servicio como regular, lo que impacté negativamente en la imagen
institucional, ya que solo un 33% considerd que la imagen de la municipalidad era
adecuada. Estas percepciones evidenciaron una falta de elineamiento entre los servicios
prestados y la percepcion ciudadana, reflejando debilidades en la gestion municipal.
Ademas, se identifico una deficiente estrategia institucional de comunicacion y atencion
al ususario, dado que la insuficiente eficiencia, confiabilidad y capacidad de respuesta

deteriord la credibilidad y confianza en la municipalidad.

A nivel local, un estudio en la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, sobre
Responsbailidad Social Universitaria (RSU) e imagen institucional, desde la perspectiva
de los estudiantes, se identificd que, aunque la universidad declaraba que habia un
compromiso formal con la (RSU), estas acciones no estaban siendo gestionadas de

manera sistematica con un proceso institucional consolidado, lo que redujo su impacto
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real en la percepcion de los estudiantes. Ademas, se evidencid una brecha entre las
acciones institucionales declaradas y la percepcion de los estudiantes, generando que la
Imagen institucional proyectada por la universidad no coincidiera con la imagen percibida
por su comunidad académica. Esto se reflejo en las dintintas dimensiones de la imagen
institucional, cuya relacion con la RSU no se habian determiando con presicion y requeria
ser analizada. Otro problema identifcado fue la ausencia de una estrategia clara de
comunicacion sobre las acciones de RSU, lo que podia ocasionar que la comunidad
estudiantil no reconociera ni valorara adecuadamente los esfuersos de la institucion,
afectando negativamente la credibilidad, reputacion y valoracion de la universidad
(Altamirano, 2023).

A partir de lo antes descrito, se observé que la problematica de la imagen institucional en
la Municipalidad Provincial de Abancay se manifestd en la percepcion negativa de una
parte significativa de la ciudadania, asociada a factores como los retrasos en la ejecucion
de obras, la existencia de proyectos inconclusos, la limitada rendicién de cuentas y una
comunicacion institucional poco clara y sistematica, esta situacion evidencio una debil
relacién entre la gestion municipal y el marketing de gobierno, ya que las estrategias
comunicacionales no lograron informar de manera oportuna y transparente sobre los
avances, resultados y beneficios de las acciones edilicias, ni fortalecer el vinculo de

confianza con la poblacion.

A partir de las diversas problematicas antes mencionadas se observo que las entidades
publicas en la regidén de Apurimac atraviesan por una crisis en cuanto a la implementacion
adecuada de estrategias de marketing de gobierno en el distrito de Abancay, ocacionanado
que la imagen de la entidad se vea afectada en cuanto a la percepcion de la ciudadania.
Es por ello que en adelente la presente investigacion aborda como primera variable el
marketing de gobierno y como segunda variable la imagen institucional, aplicado en la
Municipalidad Provincial de Abancay, en el afio 2025, de los cuales el estudio se enfoca
en el analisis de la percepecion de la ciudadania sobre la corrrelacion entre ambas

varibales en el distrito de Abancay.
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1.2 Enunciado del problema

1.2.1 Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing de gobierno y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025?

1.2.2  Problemas especificos

e ;Cual es larelacion que existe entre el posicionamiento gubernamental y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025?.

e ;Cual es la relacion que existe entre la poblacion objetivo y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025?.

e ;Cual es la relacion que existe entre la estrategia de comunicacion y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025?.

e ;Cual es la relacion que existe entre el control y evaluacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025?.

1.2.3 Justificacion de la investigacion

La investigacion buscé determinar si existe relacion alguna entre el marketing
de gobierno y la imagen institucional en el distrito de Abancay. De acuerdo con
la clasificacion de Carrasco (2008) la investigacion cientifica presentd diversas
justificaciones como 1) justificacion tedrica-cientifica, 2) justificacion
metodoldgica, 3) politica administrativa, 4) justicacion practica etc., a

continuaicion se detalla cada una de ellas:

a) Justificacion teorico-cientifica: el presente estudio permitio ampliar el
conocimiento tedrico sobre marketing gubernamental e imagen
institucional, temas desarrollados principalmente en el &mbito empresarial
que requieren profundizacion en la gestion publica local. La investigacion
exploro las caracteristicas del marketing de gobierno en municipios andinos,
considerando las particularidades culturales, sociales y econdmicas de
Abancay, generando nuevos conocimientos teoricos sobre ésta,
adaptandolas al contexto de gobiernos locales en regiones como Apurimac.

El analisis de la relacion entre estas variables gener6 conocimiento empirico
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contextualizado enriqueciendo el marco teorico latinoamericano, donde la
literatura sobre marketing gubernamental municipal es limitada. Los
resultados sirvieron como fundamento para futuras investigaciones en
administracion publica y comunicacion gubernamental. Ademas, se
identificaron patrones en la percepcion ciudadana sobre estrategias
comunicacionales, aportando elementos tedricos para comprender la

legitimidad politica en contextos andinos locales.

Justificacion metodoldgica: este estudio adoptd un enfoque cuantitativo
que permitio la obtencidn de datos objetivos y medibles sobre la relacion
entre marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de
Abancay. El disefio metodoldgico correlacional facilito el analisis
estadistico riguroso de las variables de estudio, proporcionando resultados
precisos y confiables que pueden generalizarse a poblaciones con
caracteristicas similares. La utilizacién de instrumentos estandarizados y
validados de recoleccion de datos garantizé la validez interna y externa de
los hallazgos, facilitando la replicabilidad del estudio en otros contextos
municipales. EI método cuantitativo resulté apropiado para medir
objetivamente las percepciones ciudadanas y evaluar la efectividad de las
estrategias de marketing gubernamental a través de indicadores
cuantificables y escalas de medicién. La aplicacion de técnicas estadisticas
descriptivas e inferenciales permitié identificar patrones, tendencias y
correlaciones estadisticamente significativas entre las variables en cuestion.
El disefio transversal proporcioné un diagnostico actual de la situacion
comunicacional del gobierno local abanquino, generando informacion
empirica relevante para la toma de decisiones estratégicas. La metodologia
seleccionada aseguré el rigor cientifico del proceso investigativo
garantizando la obtencion de resultados validos, confiables y aplicables al
contexto especifico de estudio.

Justificacion Politica-administrativa: este estudio constituyé una
herramienta esencial para fortalecer la gestion publica local y mejorar la
toma de decisiones gubernamentales en el distrito de Abancay y municipios

similares. Los resultados proporcionaron insumos técnicos que permitieron
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a los funcionarios publicos disefiar estrategias de marketing gubernamental
mas efectivas, fortaleciendo la relacion entre gobierno y ciudadania, la
investigacion identificé factores clave que influyen en la percepcion
ciudadana sobre la imagen institucional, facilitando la creacion de politicas
de comunicacion mas pertinentes, y los hallazgos sirvieron como
diagnostico para disefiar planes de comunicacion institucional que
respondan a las necesidades especificas de la poblacién de Abancay. Este
estudio proporciono evidencia sobre la efectividad de diferentes estrategias
de marketing gubernamental, optimizando recursos publicos de
comunicacion y mejorando la satisfaccion ciudadana, también contribuyo al
fortalecimiento de la transparencia y rendicion de cuentas, elementos
fundamentales para una administracion pablica moderna y legitimada. Los
resultados pudieron ser aplicados por otros gobiernos locales de Apurimac,

contribuyendo al mejoramiento general de la gestion municipal regional.

Justificacion Practica: este estudio respondié a necesidades concretas del
contexto politico-administrativo, proporcionando herramientas practicas
para mejorar la comunicacion gobierno-ciudadania en Abancay, la
investigacion generard instrumentos metodol6gicos que funcionarios
publicos, consultores y asesores politicos pudieron utilizar para optimizar
campafas institucionales y fortalecer la imagen gubernamental. Los
resultados identificaron canales de comunicacion efectivos, mensajes de
mayor impacto y estrategias que generen credibilidad ciudadana en el
contexto especifico de Abancay, para profesionales y estudiantes de ciencias
politicas, administracion publica y comunicaciones, constituye un referente
practico que facilita la comprension de procesos comunicacionales
gubernamentales, el estudio beneficio a actores politicos locales ofreciendo
evidencia empirica sobre percepciones y expectativas ciudadanas respecto
a la comunicacion gubernamental. Los hallazgos fueron dtiles para
organizaciones civiles, medios locales y lideres de opinidén que busquen
comprender la dindmica comunicacional politica en contextos municipales
andinos. Contribuy6 al fortalecimiento de la democracia participativa y
ciudadania activa en Abancay.
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CAPITULO I
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivos de la investigacion
2.1.1 Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el marketing de gobierno y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

2.2.2 Objetivos especificos

e Determinar la relacion que existe entre el posicionamiento gubernamental y
la imagen institucional en el distrito de Abancay, regién Apurimac, 2025.

e Determinar la relacion que existe entre la poblacion objetivo y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

e Determinar la relacion que existe entre la estrategia de comunicacién y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

e Determinar la relacion que existe entre el control y evaluacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

2.2 Hipotesis de la investigacion
2.2.1 Hipdtesis general

Existe una relacion directa entre el marketing de gobierno y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, regién Apurimac, 2025.

2.2.2 Hipotesis especificas

e Existe una relacién directa entre el posicionamiento gubernamental y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, regién Apurimac, 2025.

e Existe una relacion directa entre la poblacién objetivo y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

e Existe una relacion directa entre la estrategia de comunicacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

MICAELA BASTIDAS
. —
r B

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 13 de 163 -

e Existe una relaciéon directa entre el control y evaluacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025.

2.3 Operacionalizacion de variable

La operacionalizacion de variables enfoco cada indicador e intenté medirlo en la
investigacion, estos indicadores se obtuvieron tras las teorias aplicadas en el desarrollo
de la investigacion, asimismo, fueron definidos, ya que a partir de ello se planted los items
0 preguntas, los cuales formaron parte de los instrumentos para la investigacion, y su
determinacion permitio orientar la investigacion, sean variables cualitativas, cuantitativas

o variables intermedias o intervinientes (Del Cid et al., 2011).

Las variables fueron aquellas propiedades, cualidades o caracteristicas de un fenémeno,
hecho que presentaron variaciones y pudieron ser medidas y cuantificadas para su
posterior andlisis, asimismo, la variable presentd una definicion conceptual y tuvo la

posibilidad de ser medida (Sanchez y Reyes, 2015).

Después de identificar las variables del estudio, estas se definieron conceptual y
operacionalmente, respecto a la primera, segin Carrasco (2008) y Vara-Horna (2015) la
definicion conceptual clarifico el significado tedrico de un término dando una idea clara
y precisa de la variable, asimismo, estas definiciones explicaron las variables mediante
otros términos o conceptos pertenecientes al mismo marco teérico, formando parte de una
red conceptual interrelacionada que las contextualizé y las vinculé con otros elementos
dentro de un mismo cuerpo teorico, por otra parte, segun Tafur y lzaguirre (2022) y Vara-
Horna (2015) la definicién operacional establecié los procedimientos concretos y
medibles para cuantificar o evaluar una variable, asimismo, detallé especificamente qué
acciones y métodos se utilizaron para observar, cuantificar o documentar el concepto
estudiado, transformando lo abstracto en observable y que permitié la verificacion de la

investigacion.
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Tabla 1
Matriz de operacionalizacion

Variables T s . . - . .

de estudio Definicién conceptual Definicién operacional Dimensién Indicadores items Escala
Segin Juarez  (2003) el = liderazgo politico.
marketing_ de gobierno es un Posicionamiento = momento estratégico._ o
enfoque integral y a largo = conocimiento e identificacion.

- gubernamental . o [1-5]

plazo disefiado para que la = capital politico.
administracién publica, = impronta emocional.
despues de las elecciones
mejore su comunicacion, = delimitacidn electoral geogréfica.
permanencia y legitimidad a = caracterizacion sociodemogréfica.
traves de la toma de Segun Barrientos (2010) y Poblacion objetivo = segmentacion estratégica. [6-10] Ordinal

Variable 1:  decisiones informadas por Godinez-Garcia y Cornejo = protagonismo del elector.
los estudios de las (2017) la variable marketing = conquista de la mayoria. Totalmente en

Marketing  preferencias ciudadanas. EI de gobierno  comprende desacuerdo (1)

de gobierno  marketing se estructura en cuatro dimensiones, cada una = disefio del mensaje politico. Parcialmente en
cuatro dimensiones que son representada por indicadores = coherencia comunicacional. desacuerdo (2)
el posicionamiento  especificos, evaluadas Estrategia de = seleccion estratégica de canales de [11-15] Indiferente (3)
gubernamental, es la mediante un cuestionario tipo comunicacion comunicacion. Parcialmente de
percepcién de la likert aplicado por encuesta, = gestion de redes sociales y acuerdo (4)
administracion en la mente lo que permtié traducir el comunicacion digital. Totalmente de
del ciudadano, la poblacion constructo teérico en datos = circulacion con lideres de opinion. acuerdo (5)
objetico, que identifica y cuantificables.
segmenta a quienes se dirigen Control y evaluacion * monitoreo continuo de resultados.
los servicios y la = investigacion sistematizada.
comunicacion, y el control y = capacidad de respuesta ante la [16-20]

evaluacién, que mide Ia
efectividad y el impacto de
las acciones realizadas.

coyuntura

= adaptabilidad estratégica.

= receptividad a la retroalimentacion
especializada.
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Vaggs:ﬁz de Definicién conceptual Definicién operacional Dimension Indicadores items Escala
Segin Morejon (2018) la
imagen institucional es la = identidad institucional.
percepcion que la ciudadania = valores institucionales.
construye sobre el Imagen esencial = mision institucional.
desempefio de una entidad = visi6én institucional. [1-5]
publica, a partir de |la = percepcion identitaria interna
valoracion de sus fortalezas, y externa
debilidaes y del trabjo
realizado por su personal. = marco internacional
Esta percepcion externa se Segin Minguez (2000) la = marco politico y legal.
Variable 2: complementa con la vision imagen institucional * marco econémico y
interna que construyen los comprende cuatro Imagen contextual tecnolégico. [6-10] Ordinal
Imagen propios miembros de la dimensiones y cada una = marco social y cultural.
intitucional entidad, generando  un comprende indicadores = marco medioambiental. Totalmente en
mensaje coherente que sirva observables, los cuales desacuerdo (1)
como base para evaluar y fueron medidos mediante un = desempefio institucional. Parcialmente en
mejorar continuamente la cuestionario con escala de = gestion financiera. desacuerdo (2)
imagen  global de la likert, aplicando la encuesta, |magen factual = desarrollo econémico-social. [11-15] Indiferente (3)
organizacion. La imagen lo que posibilita convertir = prestacion de servicios Parcialmente de
institucional se estructura en este constructo tedrico en sociales. acuerdo (4)
cuatro  dimensiones, la informacion cuantificable. = 4mbito mediatico. Totalmente de
imagen esencial que expresa acuerdo (5)
la identidad de la institucion,
!2ﬂ -di;n ag?ll en::(;)rr:]toextule:é * proyeccion de imagen visual.
nruice p y = difusion de actividades [16-20]

circunstancias externas, la
imagen factual, sustentada en
hechos y acciones reales y la
imagen conceptual,
conformada por las ideas y
percepciones que construyen
los ciudadanos sobre la
organizacion.

Imagen conceptual

institucionales.

= presencia en los medios de
comunicacion.

= presencia en las redes
sociales.

= transparencia informativa.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

a) Antecedentes internacionales

Pérez (2023) en el articulo denominado “Marca gobierno: de la campafia politica a la
oficina gubernamental” (Revista Dilemas Contemporaneos: Educacion, Politica y
Valores), el cual tuvo como objetivo hacer recomendaciones especificas para que
servidores publicos y lideres politicos comprendieran el proceso de transicion desde la
victoria electoral hasta el inicio de gobierno, desarrollando una marca gubernamental
eficaz. En cuanto al marco metodoldgico, la investigacion utilizé un enfoque cualitativo
con disefio documental, Ilegando a la conclusion que la administracion publica enfrentd
limitaciones de tiempo que exigieron planificar estratégicamente desde la victoria
electoral, siendo fundamental desarrollar un brief de marketing gubernamental que
contuviera cinco elementos clave: narrativa, slogan, ejes de accion, identidad visual y
lineamientos de implementacidn. Sobre la base de lo expuesto se resalto la importancia
de esta herramienta como alternativa superior a la propaganda tradicional, pues permitio
humanizar al gobierno mediante un storytelling que transmitié valores especificos,
facilitando una comunicacidn estratégica que construyo legitimidad y confianza entre

ciudadanos y administracion.

Ledn (2018) en la investigacion titulada “Calidad del servicio en el Gobierno Auténomo
Descentralizado del Canton San Miguel de Bolivar, para fortalecer su imagen
institucional” (tesis de maestria), tuvo como objetivo analizar la calidad del servicio en
el GAD (Gobierno Auténomo Descentralizado) del Cantén San Miguel de Bolivar, para
el fortalecimiento de la imagen institucional, en cuanto a la metodologia la investigacion
fue de enfoque mixto, tipo basico, nivel correlacional, de disefio no experimental, en
cuanto a la técnica se empled entrevistas y encuestas, la muestra fue de 137
participantes, llegando a la conclusion que existié una correlacion entre la calidad de
servicio y la imagen institucional, para ello se utilizé la prueba de Rho de Spearman

dando como valor 0,234, el cual expres6 una correlacion positiva baja, sobre lo
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expuesto se destaco la importancia de ejecutar estrategias de mejora en las relaciones
publicas de la institucion, mejorando la publicidad, comunicar las actividades
gubernamentales (obras, gestion administrativa) y utilizar las redes sociales de
comunicacion, todas estas actividades en aras de mejorar el servicio en atencién a los

ciudadanos para mejorar la calidad institucional.

Morejon (2018) en el articulo denominado “Marketing gubernamental: analisis de su
aplicacion en los gobiernos locales del Ecuador” (Revista Contexto), tuvo como
objetivo determinar la importancia de la utilizacion del marketing gubernamental como
apoyo primordial para la gestion publica de los gobernantes, respecto a la metodologia,
la investigacién fue de enfoque cualitativo, tipo basico, nivel descriptivo, la técnica
empleada fue la entrevista y el instrumento guia de entrevista, llego a la conclusién que
el uso del marketing gubernamental en las instituciones publicas fue importante en
cuanto permiti6 conocer las diversas actividades de la gestion edil el cual contribuy6 a
mejorar la relacion con la ciudadania, para ello los gobernantes debieron cumplir con
sus promesas electorales y mejorar en la atencion y comunicacion a través de los medios
tradicionales como radio, television y online como las redes sociales, dicha interaccion
con los ciudadanos cred espacios de participacion ciudadana y control social, sobre lo
expuesto se resalto la importancia del marketing en la gestion local el cual hace uso
intensivo de los medios de comunicacién tradicional y no tradicional los cuales se

constituyen como herramientas de comunicacion interactiva con todos los ciudadanos.

Arratia (2019) en la investigacion titulada “Proyeccion de imagen institucional ante el
gestor del sistema de Administracion Financiera del Gobierno de la Provincia de Salta”
(tesis de licenciatura), tuvo como objetivo general Analizar la proyeccion de la imagen
institucional del Sistema de Administracion Financiera del Gobierno de la provincia de
Salta, generada por los diferentes metodos de comunicacion implementados para el
tratamiento de las gestiones del ciudadano, respecto a la metodologia la investigacion
fue de enfoque cualitativo, nivel basico, tipo descriptivo exploratorio y de disefio
analitico empirico, entre las técnicas empleadas estuvieron la recopilacion documental
y encuestas, y el instrumento el cuestionario, la muestra fue compuesta por 50 gestores,

entre las conclusiones alcanzadas se destacé la importancia de la identidad corporativa
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el cual tuvo como instrumento la comunicacion institucional que debid estar centrada
en una buena comunicacion con la ciudadania, asi como ser eficiente y transparente ya
que su desempefio se reflejadaba en la percepcion que tenia la ciudadana, sobre lo
expuesto es importante resaltar los mecanismos de comunicacion y gestion interna de
las instituciones como expresion de la imagen institucional y su impacto con la

ciudadania.

Andrade et al., (2018) en el articulo denominado “El marketing politico y su impacto en
la campana electoral de los precandidatos a la alcaldia de Manta - Ecuador” (Revista
Polo del Conocimiento), tuvo como objetivo determinar de qué manera el Marketing
Politico impacta en la campafia electoral de los precandidatos a la Alcaldia de Manta -
Ecuador, respecto a la metodologia la investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo
basico, nivel correlacional con técnica de encuesta e instrumento el cuestionario tipo
Likert, llegando a la conclusion que existio una correlacion positiva alta entre el
marketing politico y la campafia electoral, para ello se utilizd la prueba de Rho de
Spearman con un valor de 0,964, el cual expres6 una relacién positiva alta, sobre lo
expuesto se destaco la importancia del marketing politico como herramienta de crear
una comunicacion mas horizontal entre el candidato y los electores, asimismo el uso
intensivo de los medios de comunicacién tradicional y online, este Gltimo tuvo una
importancia relevante en el electorado joven que hace uso de las redes sociales y se

conviertié en una plataforma importante de difusion del mensaje politico.

b) Antecedentes nacionales

Ramos (2021) en la investigacion titulada “El marketing politico e imagen institucional
de la Municipalidad Provincial de Yauli, La Oroya 2021 (tesis de licenciatura), tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre el marketing politico y la imagen
institucional de la Municipalidad provincial de Yauli, La Oroya 2021, en cuanto a la
metodologia, la investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel
correlacional, disefio no experimental de corte transversal, la muestra estuvo
conformada por 384 ciudadanos, el muestreo fue aleatorio simple, la técnica empleada
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, en cuanto a la conclusion alcanzada se

determind que existe una correlacién positiva moderada entre el marketing politico y la
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gestion moderada, para ello se utilizé la prueba de Rho de Spearman con un valor de
0,540, el cual expresd una relacion positiva moderada, asimismo, se destaco que las
dimensiones de imagen politica y contexto sociopolitico de la variable marketing
politico son las que mas se relacionaron con la variable de imagen institucional con un
indice de 0,551, sobre la base de lo expuesto se resaltd la importancia de la
comunicacion del marketing en poder llegar a todos los ciudadanos online y offline de
las actividades de la gestion edil el cual fortalecio la imagen institucional edil.

Mora (2018) en la investigacion titulada “Imagen institucional y la calidad de servicio
de una municipalidad distrital de Lima 2018 (tesis de maestria), tuvo como objetivo
general determinar la relacién entre la imagen institucional y la calidad de servicio de
una municipalidad distrital de Lima 2018, en cuanto a la metodologia, la investigacion
fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel correlacional, disefio no experimental de
corte transversal, la muestra estuvo conformado por 174 trabajadores municipales, la
técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, llegando a la conclusién que
existié una correlacion positiva alta entre la imagen institucional y la calidad de
servicio, para demostrar dicha correlacion se emple6 la prueba de Rho de Spearman que
dio un valor de 0,926, el cual expres6 una relacion positiva alta, asimismo, se resalto
que la dimension de comportamiento corporativo fue la que mas destacada de la variable
imagen institucional en relacion con la variable calidad de servicio con un valor de
0,941, denotando una relacion positiva alta, sobre la base de lo descrito se resalto la
importancia de mejorar de la imagen institucional en las instituciones publicas poniendo
énfasis en la capacitacion del personal administrativo para la mejora del servicio

publico.

Benites (2020) en la investigacion titulada “Marketing politico y su impacto en la
gestion de marca del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020 (tesis de licenciatura),
tuvo como objetivo general medir el impacto del marketing politico en la gestion de
marca del partido morado en Lima Metropolitana 2020, en cuanto a la metodologia el
estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y de disefio no
experimental, con una muestra de 385 ciudadanos y el muestreo estratificado, la técnica

empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, llegando a la conclusion que
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existié una correlacion positiva moderada entre el marketing politico y la gestion
moderada, para ello se utilizo la prueba de Rho de Spearman con un valor de 0,525, el
cual expresa una relacion positiva moderada, asimismo, se destacé la influencia del
marketing politico y la gestion de marca para ello se empled R?= 0.2753, el cual indico
que existio un 27% de influencia entre el marketing politico y la gestion de marca,
también se destacd que entre las diversas dimensiones de gestion de marca, el branding
politico es el que tuvo mayor correlacion con el marketing politico con un valor de
0,495, el cual expreso6 una correlacion positiva moderada entre el marketing politico y
el branding politico y respecto a la influencia entre marketing politico y el branding
politico el valor de R2=0.2448 indic6 que hubo un 24% de influencia entre el marketing
politico y el branding politico, sobre la base de lo descrito se destacd la correlacion entre
marketing politico y la gestion de marca, aunque no es determinante en cuanto a la

influencia entre ambas variables.

Salas (2023) en la investigacion titulada “Imagen institucional y gestion municipal en
una municipalidad de Lima sur, 2022” (tesis de maestria), tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre la imagen institucional y la gestion municipal en
una municipalidad de Lima sur, especificamente en San Juan de Miraflores durante el
2022. En cuanto a la metodologia, la investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo
basico, nivel correlacional, disefio no experimental y corte transversal, la técnica
empleada fue la encuesta, el instrumento el cuestionario, la muestra fue de 300
ciudadanos mayores de edad del distrito de San Juan de Miraflores. En cuanto a la
conclusidn alcanzada se determind que existe una correlacion positiva muy débil entre
la imagen institucional y la gestién municipal, para ello se utiliz6 la prueba de Rho de
Spearman con un valor de 0,389, asimismo, se destaco que las dimension de gestion
publica del alcalde de la variable gestion municipal es la que mas se relacioné con la
variable de imagen institucional con un valor de 0,367, evidenciando tambien una
correlacion positiva muy débil. El estudio aport6 evidencia sobre como la percepcion
de la imagen institucional se relaciond directamente con la evaluacion de la gestion
municipal. Los resultados sugirieron que al mejorar cualquier componente de la gestion
municipal impactaba positivamente en la imagen institucional percibida por los

ciudadanos.
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Moran-Quifionez y Cafiarte-Rodriguez (2023) en el articulo denominado "Estrategias
de marketing politico en la gestion publica" (Revista Cientifica FIPCAEC, (Fomento de
la Investigacion y Publicacion Cientifico-Técnica Multidisciplinaria)), el cual tuvo
como objetivo describir algunas estrategias de marketing politico en la gestién pablica.
En cuanto al marco metodoldgico, la investigacion se enmarco en el enfoque cualitativo,
tipo documental, donde el acceso a la informacion se ejecutd via online consultando
publicaciones académicas y cientificas en repositorios digitales de universidades y
revistas indexadas. Llegando a la conclusion que el marketing politico se utiliz con
mayor frecuencia durante las camparias politicas porque permitian captar las
necesidades que tiene un mercado electoral, sin embargo, también postulé que el
marketing politico no concluye con las elecciones, de ahi, aparecié el marketing
gubernamental, se entiende que inicid al tomar posesién como gobierno. Sobre la base
de lo expuesto se resaltd la importancia del marketing en la esfera de la gobernanza de
los recursos publicos como un mecanismo de acercamiento con los ciudadanos, para
mostrar su gestidn, rendir cuentas, promover sus servicios y escuchar a la comunidad,

siendo vital para brindarles un mejor servicio.

3.2 Marco tedrico
3.2.1 Marketing de gobierno
3.2.1.1 Filosofia organizacional centrada en el ciudadano

Desde la mirada de Hernandez y Maubert (2009), el marketing no fue
concebido como una técnica aislada, sino como una filosofia que atravesé a
toda la organizacion, ordenando sus procesos con un objetivo claro de
comprender y satisfacer las necesidades de las personas mediante bienes,
servicios o ideas, al mismo tiempo este enfoque fortalecid los vinculos con
los publicos existentes y permitid atraer nuevos, generando ventajas
compartidas y crecimiento institucional, llevada al terreno del marketing de
gobierno, esta légica exigio que la gestion publica colocara al ciudadano en
el centro de la escena, alineando procesos internos, servicios publicos y

comunicacion institucional para responder a las necesidades sociales, para
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reforzar la relacion entre gobierno y sociedad y consolidar una accion

publica legitima, eficaz y creible.

Enfoque instrumental y técnico del marketing politico

Segun Nufiez et al., (2019) desde el enfoque instrumental y técnico del
marketing politico se entendié el marketing como un conjunto de
herramientas para analizar la opinidn publica y comunicar decisiones de
forma estratégica, permitiendo ajustar la gestién publica las demandas
sociales reales. Por su parte Lerma et al., (2016) propusieron la teoria
bidimensional del marketing politico, distinguieron el marketing electoral y
el marketing de gobierno, su principal aporte consistio en reconocer que el
marketing no termind con la victoria de las urnas, sino que continud durante
el ejercicio del poder, entendiendo que gobiernan implicé sostener la

confianza y legitimidad mas alla del momento electoral.

Figura 1
Aplicacion del marketing politico

Aplicacion del marketing

politico
Poder piblco Poder en organizaciones no
gubernamentales
Gobierno Gobierno Gob%eTno Partidos Teesis A Gremios
federal estatal municipal
Otras

. Sindicatos
organizaciones

¥ Empresariales

L,| Profesionales

Nota: Tomado de “Marketing politico”, por A. Lerma (2016).
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Marketing de gobierno y continuidad del contrato electoral

Asimismo, la teoria de la continuidad politica y del cumplimiento del
contrato electoral sostuvo que el marketing de gobierno aparecié una vez
asumido el poder, cuando las promesas de camparia dejaron de ser discursos
y debieron convertirse en hechos visibles, desde esta perspectiva, el
marketing de gobierno funcioné como un mecanismo de rendicion
simbdlica de cuentas, encargado de comunicar obras, acciones y resultados
de la gestion para mostrar coherencia entre lo prometido y lo realizado, este
enfoque entendi6 el marketing no como propaganda, sino como una forma
de reforzar la confianza ciudadana y sostener el vinculo entre gobierno y
sociedad a partir del cumplimiento de los compromisos asumidos
(Barrientos, 2010).

Marketing de gobierno como garantia del voto ciudadano

El marketing de gobierno desde el enfoque de la garantia de calidad del voto
emitido, segln Torquato (2014), entendio que la eleccion de un lider no
termind en las urnas, sino que continud en el ejercicio cotidiano del
gobierno, el marketing se desarroll6 dentro de la gestién publica como una
practica permanente destinada a cumplir las expectativas de los electores, lo
que exigio a los nuevos representantes politicos sostener una accion politica
constante y periddica frente a la ciudadania, este enfoque implico un trabajo
articulado de planificacion, comunicacion, identificacion y vinculacion con
los electores, concibiendo el marketing de gobierno no como una
herramienta ocasional, sino como un proceso continuo de didlogo y
responsabilidad politica que buscé mantener viva la confianza ciudadana a

lo largo del tiempo.

Marketing de gobierno desde un enfoque estratégico, critico y ético.

Desde la teoria estratégica y critica segun Juarez (2003), entendié el
marketing gubernamental como un enfoque integral que no terminé con la
campana electoral, sino que se proyecto en el tiempo y acompafié la gestion

una vez alcanzado el poder, para el autor, este tipo de marketing sirvié para
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fortalecer la comunicacion, legitimidad y la sostenibilidad del gobierno,
apoyandose em estudios sistematicos sobre las preferencias ciudadanas que
permitieron atender necesidades reales y mejorar la toma de decisiones
publicas, sin embargo, Juarez advirti6 con claridad que el uso
indiscriminado del marketing politico podia distorsionar la democracia si se
priorizaba la construccion de la imagen por encima del contenido de las
propuestas, debilitando asi el valor de las politicas sélidas, por ello, su aporte
resultd clave al plantear que el marketing de gobierno debia aplicarse de
manera ética y responsable, siempre orientado al interés publico y no al

simple espectaculo politico.

Marketing de gobierno, gobernabilidad y participacién ciudadana

De acuerdo con Morejon (2018), el marketing politico de gobierno debid
aplicarse de forma transversal en todos los niveles del estado sea nacional,
regional y local, como una herramienta estratégica al servicio de la
gobernabilidad democratica, desde esta perspectiva, el marketing permitio
a los gobiernos, especialmente a los locales, no solo a cumplir con las
promesas electorales, sino también responder de manera efectiva a las
demandas ciudadanas mediante la articulacion de actores politicos, sociales
y econdmicos, por lo que este enfoque entendi6 el marketing de gobierno
como un facilitador del dialogo y la participaciéon ciudadana, capaz de
fortalecer la legitimidad institucional, la estabilidad politica y la confianza
publica, dejando de ser un instrumento propagandistico para convertirse en
un puente comunicacional entre estado y sociedad, orientado a transparentar
la gestion, visibilizar resultados y consolidar una relacion basada en la

participacién, coherencia social y el compromiso mutuo.

Al examinar las tres definiciones, se pudo identificar tanto convergencias
importantes como enfoques distintivos. Los tres autores coincidieron en que
el marketing de gobierno no termind con las elecciones, sino que se extendio
en el tiempo para sostener una relacion continua con la ciudadania y

responder a las expectativas creadas en campafa, no obstante cada autor
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aportdé un matiz propio Torquato (2014), resalto el trabajo operativo y
permanente de la accion politica, Juarez (2003), enfatiz6 la necesidad de
una estrategia de largo plazo y advirtio sobre el riesgo de priorizar la imagen
por encima del contenido, por Gltimo Morejon (2018), incorporé una mirada
multinivel centrada en la gobernabilidad participativa, a partir de estas
perspectivas, el marketing gubernamental puede entenderse como un
sistema integral que combina comunicacion, planificacion y accion politica
para legitimar la gestion publica, fortalecer la gobernabilidad y cumplir el
compromiso asumido con el voto ciudadano, mediante la identificacion
constante de necesidades sociales, la participacion en el disefio de politicas
y la comunicacion clara de los resultados, siempre desde una l6gica ética y

democrética.
3.2.1.7 Teoria de Agenda Setting

La teoria de la Agenda Setting, propuesta principalmente por Maxwell
McCombs, quien modifico de manera significativa la forma de entender los
efectos de los medios de comunicacion en la sociedad. A partir del estudio
empirico que realiz6 junto con Donald Shaw durante la campafa
presidencial de Estados Unidos de 1968, McCombs evidencid la existencia
de una relacion relevante entre los temas priorizados por medios y aquellos
que el publico identific6 como mas importantes. Este hallazgo permitio
sostener que los medios no determinan lo que las personas piensan
(McCombs y Shaw, 1972). Més adelante, el autor amplio este planteamiento
al incorporar niveles mas complejos dentro de la teoria, como el segundo
nivel de la agenda setting, el cual explicé que los medios no solo inciden en
la relevancia de los temas, sino también en los atributos con los que estos
son interpretados. De este modo, se consolidé un marco teérico fundamental
para analizar el poder simbodlico y cognitivo de los medios en la

construccion de la realidad social (McCombs, 2004).

Por otro lado, Sebastidan Valenzuela se consoliddé como uno de los

investigadores mas relevantes en la actualizacion contemporanea de esta
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teoria, particularmente al ampliar su andlisis hacia los entornos digitales y
las dindmicas comunicativas propias de las redes sociales, a partir de
investigaciones empiricas desarrolladas en colaboracion con Maxwell
McCombs y otros académicos, Valenzuela demostré que la construccion de
la agenda publica no dependia exclusivamente de los medios tradicionales,
sino que se configuraba a través de un proceso interactivo en el que las
audiencias, las plataformas digitales y los medios de comunicacion influian
de manera reciproca en la jerarquizacion de los temas de interés publico.
Sus aportes sefialaron que las redes sociales favorecieron una circulacion
bidireccional de la relevancia temética, en la cual los usuarios no solo
recibian la agenda mediética, sino que también participaban activamente en
la amplificacion, modificacion o cuestionamiento de los temas
predominantes. Este enfoque permitio replantear los supuestos clasicos de
la teoria y ampliar sus alcances analiticos para la comprension de la
comunicacion politica y social en contextos digitales contemporaneos
(Valenzuela, 2013; McCombs y Valenzuela, 2014).

Teoria de la accion razonada

La Teoria de la Accion Razonada, se desarrolld con el propdsito de explicar
de qué manera los procesos cognitivos influyen en la conducta humana
deliberada. Desde este enfoque, Fishbein plante6 que las actitudes hacia una
conducta no eran de caracter general, sino que se formaban de manera
especifica a partir de las creencias conductuales y de la evaluacion que las
personas realizaban sobre las consecuencias asociadas a dicha conducta.
Esta formulacion permitié predecir con mayor precision la intencion de
actuar de los individuos (Fishbein y Ajzen, 1975). Su principal aporte
consistio en demostrar, a partir de evidencia empirica, que las intenciones
de comportamiento funcionaban como el antecedente inmediato de la accién
y que estas se encontraban directamente influenciadas por las actitudes
individuales sustentadas en creencias racionales. De este modo, se sentaron

las bases de un modelo sistematico y medible del comportamiento humano,
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el cual fue ampliamente aplicado en campos como la comunicacion, la

psicologia social y la salud (Fishbein, 1967).

Desde la perspectiva de Ajzen, la explicacion de la conducta humana
deliberada no se limit6 al andlisis de las actitudes individuales, sino que
incorpor6 de manera sistematica la influencia del entorno social en la toma
de decisiones. El autor plante6 que las normas subjetivas, entendidas como
la percepcién de las expectativas y presiones de personas 0 grupos
socialmente significativos, influyeron de forma directa en la formacién de
las intenciones conductuales, al mismo nivel que las actitudes personales
(Fishbein y Ajzen, 1975). Este planteamiento permitiéo comprender que la
conducta no se originaba Unicamente en creencias internas, sino que se
construia en interaccion con el contexto social. De este modo, se consolido
un modelo mas integral y con mayor capacidad predictiva del
comportamiento humano, el cual fue posteriormente ampliado por Ajzen
mediante la incorporacion del control conductual percibido en la Teoria del
Comportamiento Planeado, extendiendo su aplicacion a diversos campos de

investigacion (Ajzen, 1991).
3.2.1.9 Teoria del comportamiento planeado

Esta teoria se propuso explicar como las personas tomaban decisiones y
realizaban conductas de manera deliberada, considerando factores
individuales, sociales y de control. Desde este enfoque, la conducta humana
dependia principalmente de la intencion de comportamiento. Dicha
intencidn se formaba a partir de tres elementos centrales: las actitudes hacia
la conducta, las normas subjetivas y el control conductual percibido. Este
ultimo incorporo la idea de que las personas evaluaban si contaban con los
recursos y capacidades necesarias para actuar. El principal aporte de la
teoria consistio en reconocer que, aun cuando existian actitudes positivas y
apoyo social, una conducta podia no llevarse a cabo si el individuo percibia

falta de control. De este modo, la teoria amplié la Teoria de la Accién
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Razonada y se consolidd como un modelo ampliamente utilizado para

explicar conductas en distintos ambitos sociales (Ajzen, 1991).

El andlisis integrado de la Teoria de la Agenda Setting, la Teoria de la
Accidon Razonada y la Teoria del Comportamiento Planeado permitio
articular una comprensién amplia de la relacion entre la influencia
medidtica, los procesos cognitivos y la conducta humana. La Teoria de la
Agenda Setting explicé como los medios de comunicacion incidian en la
jerarquizacion de los temas socialmente relevantes, orientando la atencion
publica. Este proceso se complejizo en los entornos digitales debido a la
interaccion constante entre medios, plataformas y audiencias. Por su parte,
la Teoria de la Accién Razonada aportd un enfoque racional al sefialar que
las intenciones antecedian a la conducta y se formaban a partir de actitudes
y normas subjetivas. Finalmente, la Teoria del Comportamiento Planeado
amplié este modelo al incorporar el control conductual percibido,
reconociendo que la intenciébn no siempre se traducia en accién. En
conjunto, estas teorias conformaron un marco explicativo complementario

para el andlisis de la comunicacion y la conducta en la vida social.

Respecto a las dimensiones de la variable marketing de gobierno, segln
Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y Cornejo (2017) el marketing de
gobierno  comprende cuatro  dimensiones: 1)  posicionamiento
gubernamental, 2) poblacion objetivo, 3) estrategia de comunicacion y

finalmente, 4) control y evaluacion.

3.2.1.10 Dimensién posicionamiento gubernamental

Segun Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y Cornejo (2017) el
posicionamiento gubernamental fue entendido como el proceso mediante el
cual el gobierno definid y proyecto la imagen que desed construir frente a la
ciudadania, este posicionamiento no se limit6 a una intencion comunicativa,
sino que implicé decidir como queria ser percibida la administracion y que
valores y prioridades busco asociar a su gestion, su efectividad dependié en

gran medida, de la coherencia entre el discurso oficial y las acciones
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concretas, ya que solo asi fue posible fortalecer la credibilidad publica, en
este marco, la comunicacion estratégica de logros y politicas contribuy6 a
reforzar la percepcién de eficacia y compromiso institucional, apoyandose
en indicadores clave como: 1) liderazgo politico, 2) momento estratégico,
3) conocimiento e identificacion, 4) capital politico y 5) impronta

emaocional.

Desde la perspectiva de Canel y Sander (2012), el posicionamiento
gubernamental implicé la capacidad del gobierno para construir una
narrativa clara sobre lo que hacia, por qué lo hacia y hacia donde se dirigia,
este enfoque fue mas alla de informar datos o acciones aisladas, ya que
buscé explicar el sentido de las decisiones publicas y su contribucion al
bienestar social, en este proceso, la claridad del mensaje permitio que la
ciudadania identificara las prioridades del gobierno, la consistencia
garantizo la coherencia entre el discurso y las acciones a lo largo del tiempo,
y la transparencia fortalecidé la confianza publica, en conjunto, estos
elementos se articularon para construir un posicionamiento solido que

legitima la gestion publica y fortalece el vinculo entre gobierno y sociedad.

3.2.1.11 Dimensidn poblacion objetivo

Segun Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y Cornejo (2017) la estrategia
del marketing, se construy6 a partir de un analisis integral de varios
elementos clave que permitieron comprender mejor al electorado, en primer
lugar, la delimitacidon electoral geografica ayuddé a identificar los territorios
mas relevantes y las zonas con comportamientos electorales especificos,
luego la caracterizacion sociodemografica permitié conocer a la poblacion
a través de variables como edad, genero, nivel educativo y ocupacion, con
esta informacion, fue posible realizar una segmentacion estratégica que
organizado al electorado en grupos con caracteristicas similares, cada uno
con necesidades y expectativas distintas, en este proceso, el elector dejo de
ser sujeto pasivo para convertirse en el centro de la estrategia, reconociendo

su papel activo en la decision del voto, finalmente, todo este analisis oriento
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las acciones hacia la conquista de la mayoria, disefiando propuestas y
mensajes dirigidos de manera especifica a los segmentos clave apoyandose
en indicadores como: 1) delimitacion electoral geografica, 2)
Caracterizacion sociodemogréafica, 3) segmentacion estratégica, 4)

protagonismo del elector y 5) conquista de la mayoria,

Por su parte, Lees-Marshment (2004), destacd que la poblacion objetivo
ocupd un lugar central, ya que su estudio permitié comprender con mayor
profundidad quiénes eran los ciudadanos mas relevantes para la estrategia
electoral, por ello identificar a este grupo implicé analizar sus valores,
necesidades, prioridades y experiencias cotidianas, factores que influyeron
directamente en su comportamiento politico, esta delimitacién facilité una
segmentacion mas precisa del electorado, permitiendo reconocer grupos
estratégicos con expectativas diferenciadas, a partir de este conocimiento,
fue posible ajustar la oferta politica, los mensajes, los discursos, los estilos
comunicativos y la credibilidad del candidato, elementos fundamentales

para construir una relacion de confianza con los votantes.

-3.2.1.12 Dimension estrategia de comunicacién

Segln Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y Cornejo (2017), se entiende
como el conjunto de acciones planificadas orientadas a transmitir un
mensaje coherente, claro y persuasivo a los distintos segmentos del
electorado, este proceso partié del anélisis del contexto social y politico para
identificar los temas prioritarios y las percepciones ciudadanas mas
relevantes, con el objetivo de construir un mensaje central que resultara
consistente y emocionalmente significativo, para lograrlo, se seleccionaron
de manera estratégica diversos canales, medios tradicionales, redes sociales,
comunicacion digital y contacto directo, buscando maximizar el alcance sin
perder coherencia con la identidad del candidato, ademas, la estrategia
contemplo la adaptacion del discurso a cada segmento del electorado y un

proceso permanente de retroalimentacion, que permitio ajustar los mensajes
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segun las reacciones y cambios del publico, fortaleciendo asi su efectividad

comunicativa.

Desde la metaperspectiva de Massoni (2013), la comunicacion estratégica
fue concebida como un proceso mucho méas complejo que el simple esquema
emisor, mensaje y receptor, el autor planted que este modelo resulto
insuficiente para comprender un entorno dindmico y a publicos activos, por
lo que propuso entender la comunicacién como un espacio de construccion
compartida de sentido, en este enfoque, la estrategia se orientd a generar
condiciones para el entendimiento y la accion colectiva mediante el didlogo
constante y de doble via, reconociendo la diversidad sociocultural como un
proceso articulado, capaz de coordinar acciones, reforzar la vision
institucional y legitimar a la organizacion a través de la negociacion cultural

y la interaccién permanente con sus publicos.

3.2.1.13 Dimension de control y evaluacion

Segln Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y Cornejo (2017), la fase de
control y evaluacion se convirti6 en un momento clave de la gestion
estratégica, ya que permitio cerrar ciclos comunicacionales a traves de la
rendicion de cuentas y la mejora continua, mas que contabilizar acciones
realizadas, este proceso se centr6 en observar los cambios reales en las
actitudes y comportamiento de los puablicos, priorizando los resultados
obtenidos sobre los simples productos comunicativos, para ello, se llevo a
cabo un monitoreo constante mediante indicadores cualitativos y
cuantitativos, lo que permitid verificar si el sentido institucional propuesto
fue comprendido y compartido, este seguimiento permanente fortalecio la
capacidad de respuesta ante la coyuntura, la adaptacién estratégica y la
apertura a la retroalimentacion especializada, garantizando una gestién
comunicacional més eficaz y pertinente. Entre los indicadores importantes
estan: 1) monitoreo continuo de resultados, 2) investigacion sistematizada,
3) capacidad de respuesta ante la coyuntura, 4) adaptabilidad estratégica y

5) receptividad a la retroalimentacion especializada.
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Desde la perspectiva de Beltran (2005), esta dimension resulté fundamental
para la comunicacion estratégicas, ya que no solo cerr6 el ciclo de la
planificacion, sino que sostuvo la responsabilidad social y la ética de las
organizaciones, el autor plante6 que la evaluacién no debia reducirse a un
tramite final, sino asumirse como un proceso riguroso y continuo apoyado
en la investigacion, capaz de medir el impacto real de las acciones
comunicacionales, su propdsito fue determinar si las estrategias no solo
cumplieron objetivos internos, sino si generaron beneficios reales y
sostenibles para los publicos y la sociedad en general, en coherencia con los
principios de desarrollo y democracia, en este sentido, el control permitié
corregir desviaciones, ajustar el rumbo estratégico y demostrar la verdadera

utilidad social de la comunicacion.

3.2.1.14 Etapas de la evolucion del marketing aplicado en la politica

Segln Luque (1996), el desarrollo del marketing en la politica tuvo una
importante influencia del desarrollo en los Estados Unidos, el cual fue
replicado en distintos paises occidentales, aunque con adaptaciones propias
en cada contexto, este proceso no fue lineal ni uniforme, sino que atraveso
varias fases que reflejaron cambios en la forma de hacer politica,
comunicarse con la ciudadania y entender al electorado, cada etapa
respondié a condiciones sociales, tecnoldgicas y culturales distintas,
marcando una evolucion progresiva desde formas mas rudimentarias de
organizacion politica hasta la aplicacion sistematica de técnicas modernas

de marketing, teniendo las siguientes fases:

a) Fase prepartidos, fue concebida como un momento clave de
planificacion y analisis previo a cualquier accion comunicacional, en
esta etapa, el esfuerzo se centré en investigar el entorno politico,
comprender a las audiencias y evaluar la situacion interna de la
organizacion, su objetivo principal fue construir una base sélida para la
accion futura, definiendo con claridad los objetivos, identificando a los

actores relevantes y formulando un mensaje central coherente con la
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coyuntura, mas que comunicar, esta fase se orient6 a pensar y preparar

estratégicamente el terreno.

b) Fase de ideologia: el sonido y el mensaje escrito, la politica estuvo
dominada por los grandes discursos ideoldgicos y el contacto directo
entre lideres y electores, la comunicacion se apoyd en medios
tradicionales como panfletos, carteles y prensa escrita, en un contexto
donde los medios de comunicacion tenian una difusion limitada, los
partidos politicos y sus equipos de campafia jugaron un papel central, y
las decisiones del electorado estuvieron fuertemente mediadas por los
debates ideoldgicos y las posiciones doctrinarias que cada organizacion
representaba.

c) Fase de desarrollo de la comunicacién de masas: centrada en la
imagen, marcd un punto de inflexion, la oferta politica se redujo a
menos partidos debido a procesos de fusion o desaparicion, mientras
que la comunicacion se vio profundamente influenciada por la
expansion de los medios masivos como la radio, la prensa y las
publicaciones nacionales e internacionales, en este periodo comenzé la
profesionalizacion de las campafias politicas, se incorporaron estudios
de opinion puablica y el andlisis de datos empez6 a informatizarse,
desplazando lentamente el protagonismo del discurso ideoldgico hacia

la construccidn de la imagen.

d) Fase de implementacion generalizada de las técnicas de marketing:
el uso del marketing politico se volvio habitual tanto en periodos
electorales como preelectorales, se incorporaron nuevas técnicas de
investigacion para comprender las preferencias ciudadanas, mientras
que la fidelidad del electorado se volvié mas volatil, en este contexto,
el peso de la ideologia y la estructura tradicional de los partidos paso a
un segundo plano, y la ciudadania comenzd a exigir soluciones
concretas a sus problemas, las camparias se caracterizaron por el uso

intensivo y estratégico de recursos financieros, la combinacion de
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medios tradicionales con nuevas tecnologias y, en algunos casos, la
utilizacion de estrategias negativas, reflejando una politica cada vez
mas influida por las I6gicas del marketing.

3.2.1 Imagen Institucional

3221

3.2.2.2

Imagen institucional como construccion social y perceptual

Segln Valdez (2004) la imagen no fue algo fijo ni controlable del todo, sino
una representacion mental que las personas construyeron a partir de
percepciones, creencias, informacién y experiencias compartidas en la vida
cotidiana, esta imagen se caracterizd por ser dindmica, porque cambio con
el tiempo y con cada nueva experiencia, relativa, porque cada individuo la
interpretd desde su propia historia, emociones y razonamientos, Yy
obligatoria ya que, como seres sociales, las personas inevitablemente
formaron una percepcion sobre los demas, partiendo de la teoria de la
imagen como construccién social y perceptual, la imagen institucional no
fue dnica ni uniforme, sino diversa y cambiante segun el contexto social y
las vivencias de cada ciudadano, por ello, el autor destac6 que toda
estrategia de marketing de gobierno debia reconocer esta complejidad,
entendiendo la imagen como un proceso social y multidimensional clave
para comprender como las administraciones publicas construyeron

legitimidad en la percepcion colectiva.

Imagen institucional y percepcién ciudadana del desempefio

Desde el enfoque de la percepcion ciudadana y el desempefio institucional
Morejon (2018), planted que la imagen de una institucion pablica no se
construy6 solo a partir de lo que comunicd, sino, sobre todo, de cémo fue
percibido su trabajo por la ciudadania, esta imagen tomo forma a partir de
la evaluacion que las personas hicieron del desempefio del personal y de la
organizacion en su conjunto, considerando tanto sus fortalezas como sus
debilidades, al mismo tiempo, la percepcion interna de quienes integraron

la institucion resultd clave, ya que ellos proyectaron hacia el exterior un
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mensaje coherente o contradictorio de acuerdo a la realidad de la gestion,
asi, la imagen institucional se convirtid en una herramienta fundamental
para evaluar, corregir y mejorar la calidad del servicio publico y el

desempefio general de la organizacion.

Imagen institucional basada en desempefio y valores publicos

Desde el enfoque de la imagen institucional basada en el desempefio y los
valores publicos, Valdez (2004), explicé que la imagen de un gobierno no
se construy6 solo con discursos o simbolos, sino, principalmente, a partir
del trabajo cotidiano de sus funcionarios y de la forma en que los
gobernantes ejercieron su liderazgo, la calidad de los servicios publicos,
junto con la capacidad para comunicar, persuadir, generar consensos y
enfrentar crisis politicas y sociales, influy6 de manera directa en como la
ciudadania percibi6 a la institucién, a esto se sumaron los valores que el
gobierno transmitid en la practica como eficiencia, la honestidad y la
transparencia, los cuales reforzaron una imagen institucional entendida no
solo como una percepcion simbdlica, sino como el reflejo real de la accion

publica y del comportamiento ético de quienes representaron al estado.

Enfoque institucional: reglas, normas y comportamiento social

Segun Hodgson (2011), desde la teoria del institucionalismo sociolégico,
las instituciones fueron entendidas como un entramado de reglas formales e
informales que ordenaron la vida social y guiaron la forma en que las
personas se relacionaron entre si, estas reglas no se impusieron Unicamente
desde afuera, sino que perduraron porque fueron interiorizadas por los
individuos a través de habitos, creencias y patrones de pensamiento que
moldearon su comportamiento cotidiano, Asimismo, para Vallés (2006)
desde un enfoque institucional funcionalista, concibié a las instituciones
como conjuntos de reglas que regularon, incentivaron o desincentivaron las
conductas de individuos y colectivos, su relevancia residio en que
permitieron hacer conductas de individuos y colectivos, su relevancia

residié en que permitieron hacer previsibles el comportamiento social,
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disminuyendo la incertidumbre y la arbitrariedad de las acciones humanas,

facilitando el funcionamiento organizado y estable de la sociedad.

Teoria de la coherencia de la imagen institucional

Desde la teoria de la coherencia de la imagen corporativa, segin Minguez
(2000), plante6 que la imagen institucional solo pudo consolidarse cuando
existié coherencia entre lo que la institucion proyecto, la calidad real de los
servicios publicos que ofreci6 y la conducta de sus lideres politicos, incluso
si una organizacion fue percibida como eficiente, las contradicciones entre
el discurso oficial y el comportamiento de sus dirigentes especialmente en
valores como la honestidad, la transparencia o la eficiencia, tendieron a
debilitar su credibilidad y reputacion, este enfoque subray6 que una imagen
institucional sélida no se crey6 solo con buenos resultados o mensajes
creativos, sino con la alineacion constante entre palabras, acciones y

liderazgo, condicion esencial para generar confianza ante la ciudadania.

Al analizar los aportes de los autores, se observan coincidencias y enfoques
complementarios sobre la imagen institucional y su relacion con el
marketing de gobierno, tal es el caso de Valdez (2004), recordd que la
imagen no fue algo fijo, sino una construccién social cambiante moldeada
por las percepciones y experiencias de la ciudadania. Hodgson (2011) y
Valles (2006), sefialaron que las instituciones se sostuvieron en reglas
formales e informales que las personas interiorizaron y que ayudaron a
ordenar la vida social y reducir la incertidumbre. Morején (2018), destaco
que la imagen institucional se construy6, sobre todo, a partir de como la
ciudadania percibi6 el desempefio real de la organizacion y de su personal,
subrayando la importancia de la coherencia entre lo que se vivié dentro de
la institucidn y lo que se proyectd hacia afuera. A su vez, Valdez (2004) y
Minguez (2000), pusieron el acento en el liderazgo, los valores y la
coherencia entre discurso y accion. En conjunto, estas miradas permiten

entender la imagen institucional como un proceso social, dinamico y
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estratégico, fundamental para construir legitimidad, fortalecer la

gobernabilidad y generar confianza ciudadana.

Respecto a las dimensiones de la imagen institucional, segun Minguez
(2000), esta presentd cuatro dimensiones, (1) imagen esencial, (2) imagen
contextual, (3) imagen factual y (4) imagen conceptual, a continuacion, se

desarrolla cada una de ellas:

Dimension imagen esencial

Segun Minguez (2000), la imagen esencial remite a la identidad mas
profunda y persistente de una organizacion, esa que no se maquilla ni se
improvisa. No se trat6 de colores, logotipos 0 campafias pasajeras, sino de
una construccion lenta y silenciosa, hecha de historia, valores
fundamentales, cultura interna y conducta ética. A diferencia de la imagen
percibida en un momento concreto, esta dimension permanecid, resistente y
sobrevivio incluso cuando cambiaron los discursos, los formatos o las
estrategias publicitarias, por lo que gestionarla exigio coherencia a largo
plazo entre lo que la organizacion dice, lo que hace y lo que realmente es,
una coherencia que actué como cimiento de la confianza y la legitimidad
frente a sus publicos, en este nicleo identitario se reconocieron indicadores
principales como: 1) identidad institucional, 2) valores institucionales, 3)
mision institucional, 4) vision institucional y 5) percepcion identitaria

interna y externa.

Desde una mirada complementaria Kotler y Keller (2016), explicaron que
la imagen esencial de una marca se construy6 en la memoria del consumidor
como un entramado de asociaciones, entre ideas, atributos, beneficios y
actitudes que se enlazaron unas con otras como constelaciones mentales. No
fue una imagen plana ni uniforme, sino una organizacion simbdlica de
significados que puedo ser fuerte, favorable y, sobre todo, Gnica. Una marca
se vuelve valiosa cuando el consumidor cree que ésta satisface sus
necesidades de manera creible y consistente, y se vuelve memorable cuando

logra diferenciarse de sus competidores, de esta manera las asociaciones
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unicas funcionaron como huellas dactilares, no se repitieron, no se
confundieron y permitié un posicionamiento claro en un mercado saturado

de promesas similares.

Dimensién imagen contextual

Para Minguez (2000), la imagen contextual se consideré como la fotografia
del momento, una imagen condicionada por el aqui y el ahora. Es volatil,
sensible, y a menudo fragil, pues responde a circunstancias especificas como
crisis, cambios politicos, tendencias del mercado o la irrupcion de nuevos
competidores. Esta dimension obligd a la organizacion a reaccionar,
adaptarse y modular su discurso, como quien ajusta el timén en medio de
una tormenta. Aunque fue esencialmente tactica y operativa, no pudo
gestionarse de manera aislada, cada respuesta coyuntural debié cuidar de no
erosionar la imagen esencial, manteniendo una coherencia minima con los
valores que definen a la organizacién, en este plano se analizan factores
como el marco internacional, politico, legal, econdmico, tecnoldgicos,
social, cultural y medioambiental. Entre sus indicadores mas relevantes se
encontraron: 1) marco internacional, 2) marco politico y legal, 3) marco
econdémico y tecnoldgico, 4) marco social y cultural y 5) marco

medioambiental.

En una ampliacion posterior, Minguez (2002), sefialé que la imagen
contextual no dependié unicamente de los mensajes que la organizacién
emitid, sino también del escenario preexistente en el que operaba. Se
consider6 como una percepcién construida a partir de factores muchas veces
que fueron débiles de controlar, como la posicion en el sector, el liderazgo
percibido o la reputacion social acumulada. No se hablé de lo que la
organizacion fue en esencia, sino de cdmo su existencia y comportamiento
fueron interpretados en relacion con su entorno social, geografico y
sectorial. En cierto sentido, fue el espejo que el contexto le devolvio, a veces

fiel y muchas veces distorsionado.
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Dimensién imagen factual

Segln Minguez (2000), la imagen factual estuvo hecha de datos reales y
hechos verificables que circularon principalmente a través de los medios de
comunicacion y otras fuentes externas. Aqui no hubo metaforas ni
intenciones, sino cifras, resultados financieros, lanzamientos de productos,
acciones legales, premios o crisis documentales. Se consideré como la
evidencia tangible de lo que la organizacion hizo y como actud. Se cuestion
requirié transparencia y precision, porque estos hechos fueron la materia
prima con la que los publicos elaboraron juicios racionales. Aunque ésta
dimensién fue objetiva por naturaleza, su interpretacion estratégica resulto
clave para que los hechos refuercen, y no contradigan la imagen esencial.
Entre los indicadores destacados se encontraron: 1) desempefio
institucional, 2) gestion financiera, 3) desarrollo econdémico-social y 4)

prestacion de servicios sociales y 5) &mbito mediatico.

De acuerdo con Minguez (2002), la imagen factual fue el resultado directo
de la conducta organizacional. No naci6 del discurso, sino de la accion, se
construyé a partir de elementos observables como la calidad de los
productos, la atencion al cliente, la gestion de crisis o la ética en las
operaciones. No import6 tanto lo que la empresa afirmé ser, sino lo que
demostrd en la practica. Por ello, una imagen factual sélida se convirti6 en
el suelo firme sobre el cual pudo edificarse una reputacion creible y

sostenible.

Dimension imagen conceptual

Segln Minguez (2000), la imagen conceptual se situ6 en el terreno de las
ideas, creencias y conocimientos que los publicos elaboraron sobre una
organizacion. Fue un constructo mental, una sintesis subjetiva que surgi6 de
la interpretacion de la informacion recibida. Aqui los hechos ya no fueron
neutros, pasaron por el filtro de la percepcién, la valoracion y la experiencia
previa de los stakeholders. Esta dimension determino el nivel de aceptacion,

credibilidad y simpatia que una organizacion despertd. Gestionarla implico
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intervenir en los marcos cognitivos del publico, orientando la interpretacion
de la realidad organizacional hacia sentidos favorables y alineados con los
objetivos estratégicos. Entre los indicadores destacados se encontraron:1)
proyeccion de imagen visual, 2) difusion de actividades institucionales, 3)
presencia en los medios de comunicacion, 4) presencia en las redes sociales

y 5) transparencia informativa.

Desde la dptica de Aaker (2014), la imagen conceptual actu6 como la
traduccion estratégica de la identidad de marca. Fue el mensaje sintetizado
que concretd lo que la marca es con lo que comunicaba, integrando su
esencia, su nucleo y sus elementos extendidos. Funcioné como un puente
simbdlico que guio la interpretacion del publico y oriento sus decisiones. Al
articular atributos funcionales, emocionales y simbolicos, esta dimension
aseguro coherencia comunicativa y autenticidad en el posicionamiento. Asi,
la imagen conceptual fortalecié la narrativa de marca, consolidando
asociaciones estables en la mente del publico y contribuyd a una
diferenciacion sostenida en el mercado, evitando que la identidad se diluya

en el ruido comunicacional.

3.2.2.10 Niveles de imagen

Segln Capriotti (2013), las personas no percibieron la imagen de las
empresas, organizaciones o incluso paises de una manera uniforme, sino a
través de distintos niveles de percepcion. Esta diversidad explicaba por qué
una misma entidad podia ser evaluada de formas diferentes segun se la
observe como organizacion, como marca, como producto o como parte de
un sector econémico. A partir de estas categorias, se distinguieron varios
niveles de imagen y cada nivel actu6 como una capa distinta de significado
que influyo en la forma en que los publicos interpretan la realidad
organizacional estos niveles de imagenes son: a) imagen de producto
geneérico, b) imagen de marca de producto o servicio, ¢) Imagen Corporativa
0 de Marca Corporativa, d) imagen del sector empresarial y finalmente )

imagen del sector privado.
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a) Imagen de producto genérico: fue entendida como la percepcion
mental que el publico se formd sobre una categoria completa de
productos o servicios, sin referencia a una marca especifica. Esta
imagen se construyé a partir de caracteristicas compartidas, usos
habituales, beneficios esperados y atributos funcionales comunes a
todos los productos de la categoria. Funcioné como una especie de
patron de referencia que permitié a las personas evaluar y comparar las
marcas individuales. Su gestion resulto clave, ya que una percepcion
positiva tendia a beneficiarlas. Por ello, las estrategias
comunicacionales no solo se enfocaron en las marcas, sino también en

mejorar la imagen global de la categoria.

b) Imagen de marca de producto o servicio: esta imagen representd la
estructura mental Unica que el publico construyé sobre una oferta
especifica dentro de una categoria genérica. Esta dimension se centro
en los atributos distintivos, emocionales y simbolicos que diferenciaron
a un producto o servicio gracias a la marca que lo respaldo. Fue el
resultado de como el pablico interpretd la propuesta de valor, la calidad
percibida, la historia de la marca, su comunicacion y la experiencia de
uso. Esta imagen resulto fundamental para la diferenciacion
competitiva, ya que permitio justificar precios premium, generar lealtad
y posicionar claramente la oferta en la mente del consumidor. Su
gestion busco alinear la percepcion del publico con la identidad y la

promesa concreta de la marca.

c) Imagen corporativa o de marca corporativa: fue la percepcion global
y holistica que los publicos formaron sobre la organizacién en su
conjunto, mas alla de sus productos o servicios especificos. Esta imagen
integro elementos como la identidad, los wvalores, la cultura
organizacional, la conducta ética y la responsabilidad social. Se
construyé a partir de todas las interacciones que los distintos
stakeholders mantuvieron con la empresa, incluyendo su desempefio

financiero, su estilo de liderazgo, el trato hacia los empleados y su
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impacto ambiental. La gestion estratégica de esta dimension tuvo como
objetivo consolidar una reputacién sélida que actuara como un paraguas
protector para todas las marcas y productos, aportando confianza,

legitimidad y valor social a la organizacion.

d) Imagen del sector empresarial: se refirid a la percepcion colectiva que
los pablicos desarrollaron sobre el conjunto de empresas que operaron
dentro de una misma industria o actividad econémica. Esta imagen se
formo6 a partir de practicas comunes, desafios compartidos, niveles
promedio de ética y el impacto socioecondmico general del sector.
Cuando un sector arrastré una imagen negativa, todas las empresas que
lo integraron se vieron afectadas, independientemente de su
comportamiento individual. Por esta razon, la comunicacion estratégica
en este nivel requirio, en muchos casos, esfuerzos coordinados entre las
organizaciones para mejorar la percepcion publica de toda la actividad

econdmica.

3.2.2.11 Fuentes de formacion de la imagen institucional

De acuerdo con Capriotti (2013), la imagen institucional se formo através
de un proceso en el que intervinieron diversos factores exdgenos que
influyeron en la percepcion de las personas. Estas fuentes actuaron como
canales mediante los cuales los publicos interpretaron y evaluaron a las
organizaciones, al respecto, se clasificaron en tres tipos a) medios masivos
de comunicacion, b) relaciones interpersonales, c) experiencia Persona con

la empresa:

a) Medios masivos de comunicacién: los medios de comunicacién
constituyeron una fuente central en la formacion de la imagen
institucional, ya que influyeron de manera directa en como se percibio
a una organizacion. Por un lado, las empresas utilizaron estos medios
para difundir publicidad, promocionar bienes o servicios y comunicar
mensajes estratégicos. Por otro lado, los medios también transmitieron

noticias, reportajes o informaciones externas sobre la organizacion, que
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no siempre estuvieron bajo su control. Ambas dimensiones
contribuyeron a reforzar la imagen deseada o, en algunos casos, a

generar contradicciones y tensiones en la percepcién publica.

b) Relaciones interpersonales: las interacciones humanas desempefiaron
un papel decisivo en la formacion de una imagen positiva o negativa de
las organizaciones. En la vida cotidiana, las personas compartieron
experiencias, opiniones y juicios sobre las instituciones con su entorno
cercano, influyendo no solo en sus interlocutores directos, sino también
en los grupos de referencia, como amigos, familiares o circulos sociales
afines. Dentro de estos espacios, los lideres de opinidén adquirieron
especial relevancia, al igual que los empleados o trabajadores de las
propias organizaciones, quienes, a través de su testimonio, pudieron

modificar o reforzar la percepcidn existente sobre una institucion.

c) Experiencia personal: se constituyé como una fuente de primera mano
en la formacion de la imagen institucional. Las vivencias directas entre
el individuo y la organizacion permitieron comparar el trato recibido, la
calidad del servicio o el desempefio institucional frente a otras
experiencias similares. Estas interacciones, ya fueran de caracter
comercial o institucional, funcionaron como indicadores clave en la
evaluacion de la organizacién. No obstante, estas experiencias no
actuaron de manera aislada, ya que los testimonios de terceros y los
circulos personales también influyeron en la interpretacion final,
confinando o cuestionando percepciones previas, tanto positivas como

negativas.

3.2.2.12 Relacion entre el marketing de gobierno y la imagen institucional

Segln la investigacion de Vilchez, et al., (2021), la relacion entre el
marketing de gobierno y la imagen institucional se construyo a partir de la
gestion por procesos, entendida como un componente funcional clave del
marketing publico. Este enfoque permitié garantizar la eficacia, la calidad y

el cumplimiento de los servicios ofrecidos por las entidades
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gubernamentales. La correcta planificacion y ejecucion de los procesos
municipales no solo mejor6 el funcionamiento interno, sino que también se
proyectd hacia el exterior a través de la comunicacion corporativa. Como
resultado, se genero una influencia directa y positiva en la imagen que los
ciudadanos formaron de la institucion, el objetivo estratégico de esta
articulacion fue aumentar la visibilidad de la gestion pablica, mejorar la
percepcion de la calidad de los servicios y lograr una interpretacion mas
clara y favorable de la administracion, fortaleciendo asi su credibilidad y

reputacion.

Para Pérez-Rojas (2022), la relacién entre la mercadotecnia gubernamental
y la imagen institucional se fundamentd en el reconocimiento de que la
cultura posmoderna ha otorgado un valor central a la popularidad y a la
imagen como vehiculos de transmisién de ideas. El autor sostuvo que,
aungue la comunicacion gubernamental siempre estuvo presente, la
mercadotecnia gubernamental emergié como un mecanismo estratégico
indispensable para organizar y canalizar dicha comunicacién de manera mas
efectiva. Este enfoque tuvo como proposito principal mejorar la relacion
entre el gobierno y la ciudadania, entendiendo que una imagen institucional
favorable fue el resultado de una gestion comunicacional planificada,
orientada no solo a difundir acciones, sino también a construir simbolos que

representan la gestion pablica.

Por su parte Luna y Villanueva (2024), establecieron que existié una
relacion directa y estratégica entre la ampliacion del marketing digital,
concebido como la evolucion del marketing de gobierno en la era digital, y
la imagen institucional de las entidades publicas. Este planteamiento se
centrd en el disefio e implementacion de un plan de marketing digital
orientado a la gestion y mejora de la imagen institucional. Los autores
reconocieron que la imagen es un constructo multidimensional que debia ser
abordado de manera integral desde el marketing y la comunicacién. En este
contexto, el marketing de gobierno se consolidé como el motor que utilizé

herramientas digitales para fortalecer la presencia institucional, optimizar la
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comunicacion con los ciudadanos y, en ultima instancia, mejorar la

percepcion y la reputacion de la entidad publica.

Figura 2

Proceso de formacion de la imagen institucional

YA R AL R AR L LN N

Informacion Mediada

Medios Masivos| 1~~~

Relaciones

Entorno
General

Recepcion
Entorno

Especifico Interpersonales | === | [yterpretacion
Org. Informacién Directa / Ima gen
Contacto

Personal

Fuentes de Procesamiento
Informacion Interno

Origen de la
s Informacion

Nota. Tomado de “Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa”, por

P. Capriotti, 2013.
3.3 Marco conceptual

a) Campafia de imagen: Segun Valdez (2004), fue una estrategia orientada a posicionar
la presencia de un candidato, gobernante o entidad ante la opinién publica. Para ello,
se disefié una imagen deseada a partir del andlisis de la percepcion de la poblacion, se
planificaron y presupuestaron acciones destinadas a mejorar dicha imagen, y se
evaluaron los resultados para retroalimentar el proceso, considerando que la imagen

politica tiende a desgastarse con la actividad y la exposicion constante.
b) Comunicacién politica: De acuerdo con Manfredi (2020), consistié en la gestion de

las relaciones publicas para transmitir mensajes basados en un ideario politico,

utilizando medios convencionales y no convencionales. Su finalidad fue influir en la
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opinion publica sobre asuntos politicos, a través de campafas institucionales,

informacion publica y la construccion de identidad, imagen y simbolos institucionales.

Discurso politico: Segun Llamas (2020), fue una forma de comunicacion institucional
en la que el emisor desempefio un rol oficial dentro de estructuras gubernamentales o
de representacion. Este discurso dependio de las circunstancias comunicativas, como
la audiencia, el momento, el espacio y los medios de difusion, asi como de
participaciones en espacios de analisis politico y en comunicaciones digitales mediante

plataformas sociales.

Identidad institucional: Para Rodrich (2012), estuvo conformada por las
caracteristicas y rasgos distintivos y permanentes de una organizacion, como su
historia, mision, vision, valores, culturay ética. Estos elementos se expresaron a través
de los bienes y servicios ofrecidos, convirtiéndose en recursos estratégicos para
fidelizar al pablico, mejorar el desempefio organizativo y fortalecer la identidad interna

y el posicionamiento.

Imagen negativa: Segin Valdez (2004), se manifestd a traveés de cualidades
desfavorables que la poblacion asocié a los actores politicos, como corrupcion,
ineficiencia o deshonestidad. Estas representaciones reflejaron el desgaste de la
imagen y se vincularon con situaciones de conflicto y desorganizacion, por lo que su
modificacion requirié esfuerzos constantes, considerando que la imagen simboliza

poder.

Mercado politico: De acuerdo con Lerma et al., (2016), fue el espacio de intercambio
en el que los partidos politicos actuaron como oferentes y los votantes como clientes.
Este mercado incluy6é no solo a los votantes actuales, sino también a jovenes pre
ciudadanos, ciudadanos no registrados, abstencionistas y simpatizantes de otros

partidos que podian ser persuadidos para cambiar su voto.
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g) Reputacion institucional: Segun Rodrich (2012), expresé el juicio de valor que
diversos actores realizaron sobre la imagen de una organizacion, considerando rasgos
como la transparencia, la eficiencia y la visibilidad. Esta reputacion presentd tres
dimensiones de andlisis, la dimensién axioldgica, la relacionada con el
comportamiento institucional y la referida a la actitud proactiva de la organizacion en

la comunicacion de sus valores.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion se considerd de tipo basica, pura o fundamental, debido a que
tuvo como proposito comprender un fenémeno y profundizar el conocimiento a traves de
la formulacion de teorias que, en el largo plazo, podrian contribuir a la solucion de
problemas sociales (Carrasco, 2008). Asimismo, los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) sefialaron que la investigacion bésica se orienté a la generacion de
conocimiento tedrico y al fortalecimiento del desarrollo cientifico, sin una aplicacion
practica inmediata. En este sentido, el estudio busco explicar desde un enfoque tedrico la
relacién entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en el distrito de Abancay

durante el afio 2025.

En cuanto al nivel de investigacion, el estudio se desarrollé bajo un nivel correlacional, ya
que su finalidad fue analizar el grado de relacién o asociacion existente entre las dos
variables de estudio. De esta manera, el objetivo principal consistié en determinar si existio
alguna relacion entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en el distrito de
Abancay durante el afio 2025. Este nivel permitié cuantificar el grado de asociacion tanto
entre ambas variables como entre sus respectivas dimensiones (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

Respecto al enfoque, se abordd desde el enfoque cuantitativo, debido a que se centr6 en el
analisis de hechos objetivos, observables y medibles de la realidad, con el fin de someter
las hipotesis a pruebas estadisticas. Este enfoque requirié el uso de instrumentos
estructurados y estandarizados que demostraran validez y confiabilidad, siguiendo un
proceso lineal y riguroso que abarco desde la identificacion del problema y la formulacién
de hipotesis hasta el analisis estadistico y la obtencidn de conclusiones. Por ello, se empled
este enfoque, ya que permitidé medir con precision y objetividad la relacion entre las
variables y sus dimensiones, utilizando instrumentos como la encuesta y el cuestionario, y
aplicando el anélisis estadistico mediante el coeficiente Rho de Spearman (Moisés et al.,
2019).
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4.2 Disefo de investigacion

El disefio de investigacion se entendié como la planificacion estructurada que orientd todo
el proceso investigativo, definiendo el enfoque, la estrategia y los procedimientos
necesarios para responder a las preguntas de investigacion y contrastar las hipotesis,
garantizando la coherencia entre los objetivos, el método y los resultados esperados
(Silvestres y Huaman, 2019). Dentro del enfoque en el presente estudio se empled un
disefio no experimental de tipo transversal correlacional. Este disefio fue no experimental
porque las variables se observaron tal como se presentaron en su contexto natural, sin
manipulacion intencional, fue transversal porque los datos se recolectaron en un solo
momento del tiempo, y fue correlacional porque tuvo como objetivo identificar y mediar
el grado de relacion entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en el distrito
de Abancay durante el afio 2025 (Carrasco, 2008).

En la siguiente figura 3 se presenta la simbologia del disefio no experimental:

Figura 3

Disefio de investigacion correlacional

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing de gobierno e imagen

institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025?

S
it

Diagrama:

M

oﬂH%O

Donde:

M, muestra de la poblacidn del distrito de Abancay

Ox, observacion de la variable X. (marketing de gobierno)
r, posible relacion entre las dos variables.

Oy, observacion de la variable Y. (imagen institucional)

Nota. Adaptado de “Tesis facil. El arte de dominar el método cientifico” por I. Huaire,
2022,
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4.3 Descripcion ética de la investigacion

La dimensién ética de la investigacion se sustenté en dos principios fundamentales, la
proteccion de los participantes y la integridad del proceso cientifico. Se garantizé la
autonomia de los participantes mediante el consentimiento informado, asegurando su
participacion voluntaria, la comprension de los objetivos de estudio y la confidencialidad
y anonimato de la informacion proporcionada, ademéas de minimizar cualquier riesgo o
dafo. Asimismo, el investigador actu6 con honestidad, transparencia y rigor en el manejo
de los datos, evitando practicas como el plagio o la manipulacion de los resultados
(Mondragdn-Barrios, 2009). El estudio cumplié con los lineamientos de la Universidad
Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, siguiendo las disposiciones de las normas APA
en su séptima edicion, respetando los derechos de autor y garantizando que la informacion

recolectada se mantuviera integra, objetiva y libre de sesgos.
4.4 Poblacion y muestra

La poblacion fue entendida como el conjunto total de unidades de estudio que reunieron
las caracteristicas necesarias para la investigacion, las cuales pudieron ser personas, hechos
fendmenos u objetos susceptibles de ser observados y medidos (Naupas et al., 2018).
Asimismo, se considerd que la poblacion estuvo conformada por un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes, delimitado en funcién del problema

planteado y de los objetivos de estudio (F. Arias, 2016).

En el presente estudio, la poblacién fue de tipo finita, lo que permitié la extraccion de una
muestra representativa considerando el tiempo y los recursos disponibles. Para la
estimacion poblacional, se tomé como referencia la informacién proporcionada por la
Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE, 2022), la cual establecio que el padrén

electoral del distrito de Abancay estuvo conformado de 46,444 ciudadanos.

La muestra fue definida como una parte representativa de la poblacion que reunio las
caracteristicas necesarias para el desarrollo de la investigacion. Esta porcion permitio que,
una vez analizados los resultados, se pudieran generalizar las conclusiones al conjunto
poblacional, siempre que se controlara adecuadamente el tamafio de la muestray el proceso

de seleccion (Naupas et al., 2018).
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El muestreo fue entendido como el procedimiento utilizado para seleccionar la muestra de
estudio, el cual pudo ser probabilistico 0 no probabilistico. En la investigacion cuantitativa,
el muestreo probabilistico garantiz6 que todos los individuos tuvieran la misma
probabilidad de ser seleccionados, permitiendo la generalizacion de los resultados. Este
tipo de muestreo incluyo técnicas como el aleatorio simple, sistematico, estratificado y por
conglomerados. En el presente estudio, se optd por un muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple, utilizando listados poblacionales y tablas de nimeros aleatorios o
software especializado, lo que asegurd la igualdad de oportunidades para todos los

miembros de la poblacién (Moisés et al., 2019).

Conforme a los planteamientos de Arbaiza (2019) la obtencion del tamafio muestral
apropiado para poblaciones con caracteristicas finitas se realiz6 utilizando los siguientes

indicadores estadisticos:

kzp*q*N

ez*(N-l)Hg*p*q

Leyenda:

Los valores en relacion a la formula son los siguientes:
“n” tamafio de la muestra (x)
“N” tamano de la poblacion = 46,444

“Z” el nivel de confianza de 95% que equivale al valor de 1.96,

[IPA]

e” error de estimacion 5% que equivale al valor de 0.05

[{we2]

p” probabilidad que ocurra el evento 50% con un valor de 0.5.
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Reemplazando los datos con la formula:

n= 1.96x0.50 x 0.50 x 46,444
0.05 x (46,444-1) + 1.96 x 0.50 x 0.50

n= 3.8416x0.50 x 0.50 x 46.444
0.0025 x 46,443 + 3.8416 x 0.25

n: 3.8416x0.25 x 46,444
116.1075 +0.9604

n: 0.9604 x 46,444
117.0679

n= 44,604.8176
117.0679

n= 381.02

Sobre los presupuestos de la formula, el resultado del calculo de la muestra del distrito de
Abancay es de 381 ciudadanos.

Al definir la poblacion de estudio, se establecieron criterios de inclusién y exclusion con
el fin de asegurar la coherencia y validez de la muestra. Los criterios de inclusion
comprendieron los requisitos que los participantes debian cumplir para formar parte del
estudio, tales como caracteristicas demogréaficas, geograficas y la disponibilidad para
participar. Por su parte, los criterios de exclusion delimitaron las condiciones que impedian
la participacion, como la ausencia de consentimiento informado, inconsistencias en el
llenado de los cuestionarios o falta de compromiso durante el proceso investigativo.
(Salgado-Lévano, 2018). A continuacion, se presentan los criterios de inclusion y exclusién

en la presente investigacion:
Criterios de Inclusion:

Los criterios de inclusion establecidos para la participacion en el estudio consideraron a
participantes que fueron pobladores estables del distrito de Abancay, con edades

comprendidas entre los 18 y 65 afios, que mantuvieron una relaciéon contractual vigente con
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la Municipalidad Provincial de Abancay, que acreditaron nacionalidad peruana y goce
pleno de sus derechos electorales, otorgando su consentimiento voluntario e informado
para participar en la investigacion y contaron con habilidades cognitivas adecuadas que les
permiti6 comprender y responder correctamente los instrumentos de recopilacion de

informacion.
Criterios de exclusién:

Se procedi6 a excluir del universo muestral a aquellos individuos que evidenciaron que no
residian en el distrito de Abancay o cuya permanencia en la localidad era temporal o
circunstancial, personas con documentacion que acreditaba origen extranjero, que
presenten una edad inferior a 18 afios, personas con alteraciones en las funciones cognitivas
que les dificultaron una adecuada comprensién y ampliacion de los instrumentos de
evaluacion, que hubieran participado previamente en el estudio piloto del instrumento de
medicidn, asi como a quienes no disponian del tiempo necesario para cumplir de manera

completa y satisfactoria con el proceso de evaluacion establecido en la investigacion.

4.5 Procedimiento

El procedimiento consistio en una secuencia ordenada de acciones realizadas por el
investigador para ejecutar el estudio, que incluyeron coordinaciones institucionales
previas, la planificacion del trabajo de campo y la aplicacion de los instrumentos de
recoleccion de datos. Durante este proceso se informo a los participantes sobre los objetivos
de la investigacion, se solicitd el consentimiento informado y se garantizé la
confidencialidad y el anonimato de la informacion, respetando los principios éticos. Este
procedimiento permitié una recoleccion de datos organizada y rigurosa, constituyéndose
en una guia operativa para el desarrollo del trabajo de campo (Salgado-Lévano, 2018). A
continuacion, se presenta las siguientes etapas cronologicas del desarrollo de la

investigacion:

1) Recoleccion de datos y aplicacion de encuestas, esta etapa estuvo orientada a la
obtencion sistematica de informacion en la institucion seleccionada para el estudio.
Previamente, se realizaron las coordinaciones institucionales necesarias y se gestionaron

las autorizaciones correspondientes para la ejecucion del trabajo de campo. La
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recoleccion de los datos se llevé a cabo de acuerdo con el cronograma establecido,
mediante la aplicacion de encuestas previamente validadas a los sujetos de estudio.
Durante este proceso, se proporciond a los participantes informacién clara sobre los
objetivos de la investigacion, se solicito el consentimiento informado y se garantizo la
confidencialidad de los datos, asegurando la rigurosidad metodoldgica y el

cumplimiento de los principios éticos.

Tabulacion y organizacion de la informacion, una vez finalizada la aplicacion de las
encuestas, los datos recolectados fueron registrados, codificados y organizados en una
base de datos. Inicialmente, la informacién fue tabulada utilizando el programa
Microsoft Excel, lo que permiti6 ordenar las respuestas, verificar la consistencia de los
datos y depurar posibles errores. Este proceso facilitd la elaboracion de matrices de datos

claras y estructuradas para su analisis posterior.

Procesamiento y analisis estadistico de los datos, posteriormente, los datos tabulados
fueron procesados mediante el Paquete Estadistico para Ciencias Sociales (SPSS). A
través de este software se realizd el andlisis estadistico descriptivo e inferencial,
obteniéndose frecuencias, porcentajes y otros estadisticos necesarios para identificar
patrones, tendencias y relaciones significativas entre las variables de estudio, en

concordancia con los objetivos planteados en la investigacion.

4) Elaboracion de tablas, figuras, interpretacion y redaccion final, a partir de los

resultados obtenidos en el andlisis estadistico, se elaboraron tablas y figuras que
permitieron presentar la informacion de manera clara y comprensible. Seguidamente, se
realizd la interpretacion de los resultados, contrastandolos con los objetivos de la
investigacion, el marco tedrico y los antecedentes revisados. Finalmente, se desarrolld
la redaccion del informe de investigacion, cumpliendo con las normas y lineamientos
establecidos por el Vicerrectorado de Investigacion de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas de Apurimac, para luego proceder a la presentacion formal del trabajo ante el

jurado evaluador.
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4.6 Técnica e instrumentos

En el presente estudio, la técnica seleccionada fue la encuesta, ya que permitio medir y
evaluar la opinién y valoracion de las personas encuestadas. A partir de la informacion
obtenida, fue posible explicar las variables de investigacion. Ademas, esta técnica se
caracterizo por su amplia utilidad en los estudios sociales, debido a que puede aplicarse de
manera masiva, con identificacion o anonimato de los participantes (Sdnchez, 2019). La
técnica se entendié como el conjunto de procedimientos utilizados para recopilar los datos
necesarios para la investigacion, los cuales pueden presentarse en diversas formas, como
la observacion, las encunetas, la revision documental o las técnicas sociodemograficas
(Hurtado de Barrera, 2015).

En esta investigacion, el instrumento empleado fue el cuestionario, el cual consistié en un
conjunto de preguntas disefiadas para obtener informacion de los encuestados, con
preguntas dicotdmicas o politomicas, y pudieron aplicarse de manera presencial o en
formato virtual. Respecto a los instrumentos, estos fueron concebidos como las
herramientas utilizadas para recopilar, organizar y sistematizar la informacion. En este
proceso, el investigador fue responsable de elaborar los instrumentos mas adecuados, tales
como listas de cotejo, cuestionarios o escalas, asi como otros medios de medicion

electrénicos 0 mecéanicos, segun la naturaleza del estudio (Hurtado de Barrera, 2015).

En cuanto al tipo de cuestionario que se emple6 en la investigacion pertenece a la escala
de Likert que permitié el analisis de la actitud de las personas encuestadas en relacion a las
variables estudiadas (Valderrama y Jaimes, 2019), asimismo, la escala de Likert que se
empled en la medicidn de las variables cont6é con cinco opciones que se presentan a
continuacidn: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo
(4), totalmente en desacuerdo (5) (Sanchez, 2022).

Los instrumentos de medicion se desarrollaron con el propdsito de capturar y cuantificar
variables especificas mediante elementos como interrogantes, declaraciones o indicadores
denominados items. Fue fundamental que estos instrumentos demostraran precision y
consistencia en sus mediciones para garantizar resultados confiables. En consecuencia,

todo instrumento de investigacion debié cumplir con dos propiedades esenciales, la
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validez, que aseguro que el instrumento mida efectivamente lo que pretendié medir, y la
confiabilidad, que garantizé la estabilidad y consistencia de los resultados obtenidos en
diferentes aplicaciones del mismo instrumento (Castillo y Reyes, 2015).

Para el desarrollo de este estudio, la validez del instrumento se establecié mediante la
evaluacion de expertos, procedimiento que involucro la consulta a especialistas en la
materia para determinar si la variable objeto de medicion poseia un contenido apropiado y
completo. Este método de validacion por juicio de expertos permitié verificar que el
instrumento capture de manera integral y precise los aspectos fundamentales de lo que se
pretendié medir (Vara-Horna, 2015). Los expertos que participaron en este proceso de
validacion se presentan detalladamente en la tabla 2, donde se especifican sus credenciales

y areas de especializacion.

Tabla 2
Validacion de juicio de expertos

Variable N°  Apellidos y nombres Especialidad Opinién
V1: Marketing de 4 Cf::_ﬂhuana Cordova Mag!§ter e,n Audltorla y Aplicable
gobierno Liliana Gestion Publica

Magister en politicas
V2: Imagen 2  Zea Rayme Esmelida sociales y acciones Aplicable
institucional comunitarias.

. Maestra en i6 .
3 Leon Bustos Yedica ,ae_st aen gestion Aplicable
publica

Nota. Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

La confiabilidad fue entendida como la estabilidad del instrumento de medicion, es decir,
su capacidad para producir resultados consistentes cuando se aplicd en méas de una ocasion
bajo condiciones similares. Esta caracteristica resulto fundamental para garantizar la
calidad de la medicion, ya que un instrumento confiable demostro su aptitud para generar
datos estables, coherentes y reproducibles a lo largo del proceso investigativo (Sanchez,
2022).

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se empleé el coeficiente Alfa de

Cronbach, el cual se aplicé durante el desarrollo de la investigacion mediante una prueba
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piloto realizada a una parte representativa de la muestra. Este estadistico permitio obtener
valores comprendidos entre el 0 y el 1, donde los valores cercanos al 0 indicaron baja
confiabilidad y los valores proximos a 1 evidenciaron una alta confiabilidad del
instrumento. A través de este procedimiento, se evalud la consistencia interna de los items
que conformaron el instrumento antes de su aplicacion definitiva. (Arias y Cangalaya,
2023).

Los hallazgos derivados del analisis del Alfa de Cronbach para cada una de las variables
objeto de estudio se detallan en la tabla 3, donde se especifican los coeficientes obtenidos

y la cantidad de items.

Tabla 3
Criterio de Alpha de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing de gobierno 0.927 20
Imagen institucional 0.949 20

4.7 Analisis estadistico

La seleccion del estadistico en la investigacion estuvo determinada por tres factores
principales, el nivel de medicion de las variables, la formulacion de las hipdtesis y el interés
del investigador. Asimismo, se considerd que los métodos estadisticos se clasificaron en
estadistica descriptiva e inferencial, asi como en pruebas paramétricas y no paramétricas
(Principe, 2018). Dado que el estudio fue de nivel correlacional, se empled la correlacion
R de Pearson o Rho de Spearman, segun los resultados de las pruebas de normalidad, este
procedimiento se llevo a cabo utilizando el Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales
(SPSS) v. 26, una vez empleado el analisis de datos mediante los procedimientos
mencionados se procedié con la discusion de resultados afirmando o rechazando las

hipétesis planteadas (Naupas et al., 2018).
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CAPITULO V
RESULTADO Y DISCUSIONES

5.1 Analisis de resultados

En las investigaciones que se utilizan escalas de Likert, es posible combinar categorias
contiguas para conformar niveles mas amplios que representen con mayor claridad las
tendencias actitudinales. Diversos autores sefialaron que esta practica resulta especialmente
util en los analisis descriptivos o cuando se busca interpretar los resultados de manera mas
comprensible para publicos no especializados. Es por ello que en la investigacion presente
se realiz6 la recategorizacion por combinacion de categorias contiguas, para ello las
opciones totalmente en desacuerdo y en desacuerdo se agruparon en un solo nivel
denominado “inadecuado”, la categoria indiferente se mantuvo como “regular” y las
opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo se integraron en una Unica categoria
denominada “adecuado”, lo cual permitio facilitar el analisis y la presentacion de resultados
(DeVellis, 2017).

En cuanto a la primera dimension “posicionamiento gubernamental” de la variable
marketing de gobierno, se analizaron y presentaron los resultados mediante el analisis

estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en la tabla 4:

Tabla 4

Dimensidn posicionamiento gubernamental

) » ) ) Porcentaje
Dimension Nivel Baremo Ciudadanos
(%0)
Inadecuado (5.00 -18.40) 148 38,8%
Posicionamiento Regular (18.40 - 20.00) 55 14,4%
ubernamental
g Adecuado  (20.00 - 25.00) 178 46,7%
Total 381 100,0%

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 59 de 163 -

Figura 4

Dimension posicionamiento gubernamental
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Los resultados de la tabla 4 y figura 4 revelaron la distribucion de frecuencias para la
dimensiéon "posicionamiento gubernamental” de la variable marketing de gobierno,
evaluada en una muestra de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El analisis evidencid
que el 46.7% (178) de los encuestados percibieron el posicionamiento gubernamental como
adecuado. Por el contrario, el 38.8% (148) lo calificaron como inadecuado, y Unicamente
el 14.4% (55) lo consideraron regular. Estos hallazgos indicaron una tendencia favorable
pero no definitiva hacia la percepcion del posicionamiento gubernamental, con una
diferencia de 7.9 % entre las valoraciones positivas y negativas y la concentracion de
respuestas en los extremos de la escala es del (85.5%) entre adecuado e inadecuado) y la
baja proporcion de respuestas neutras (14.4%) sugirieron una polarizacion moderada en las
percepciones ciudadanas. Estos resultados reflejaron que las estrategias de comunicacion
y posicionamiento implementadas por la administracion local generan una recepcion mixta
en la ciudadania. El alto porcentaje de valoraciones negativas (38.8%) constituye un

indicador relevante que podria incidir en la imagen institucional del gobierno local.
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Tabla 5
Dimension posicionamiento gubernamental por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1,6%
1. La autoridad municipal En desacuerdo 40 10,5%
d_emuestra capacidad en influi_r en la  ndiferente 92 24.1%
ciudadania para alcanzar objetivos .
COMUNES. De acuerdo 116 30,4%
Totalmente de acuerdo 127 33,3%
Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
2. La municipalidad identifica y En desacuerdo 35 9.2%
aprovecha los momentos oportunos Indiferente 90 23,6%
para comunicar sus iniciativas Y . oerdo 189 49.6%
logros.
Totalmente de acuerdo 53 13,9%
Totalmente en desacuerdo 13 3,4%
3. Los ciudadanos reconocen En desacuerdo 39 10,2%
fécilmente las obras e iniciativas Indiferente 73 19.2%
implementadas por la .
muniCipaIidad. De acuerdo 169 44,4/0
Totalmente de acuerdo 87 22,8%
Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
En desacuerdo 36 9,4%
4. La imagfen de la mgnicipali,dad Indiferente 76 19.9%
genera confianza en la ciudadania.
De acuerdo 182 47 8%
Totalmente de acuerdo 73 19,2%
Totalmente en desacuerdo 21 5,5%
. L En desacuerdo 37 9,7%
5. Las acciones de la municipalidad _
generan un vinculo emocional Indiferente 72 18,9%
duradero con los ciudadanos. De acuerdo 168 44,1%
Totalmente de acuerdo 83 21,8%

Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensién, los

resultados de la tabla 5 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia el

posicionamiento gubernamental municipal, aunque con variaciones significativas entre las
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dimensiones evaluadas. EIl reconocimiento ciudadano de obras, programas e iniciativas
municipales obtuvo la valoracion més alta de 67.2%, con (22.8% totalmente de acuerdo y
44.4% parcialmente de acuerdo). La confianza y credibilidad otorgadas a la municipalidad
registraron el segundo nivel mas alto de aceptacion con 67.0% de percepciones positivas,
distribuidas entre el (19.2% que esta totalmente de acuerdo y un 47.8% parcialmente de
acuerdo). Le sigue la generacion de vinculos emocionales positivos y duraderos con la
ciudadania con 65.9% de percepciones favorables (21.8% totalmente de acuerdo y 44.1%
parcialmente de acuerdo), y el liderazgo politico que ejerce la municipalidad para alcanzar
objetivos comunes con 63.7% (33.3% totalmente de acuerdo y 30.4% parcialmente de
acuerdo). La aplicaciéon de oportunidades adecuadas para comunicar iniciativas y logros
presentd la valoracion més baja con 63.5% de percepciones positivas, mostrando la mayor

concentracion en acuerdo parcial (49.6%) versus total (13.9%).

Es relevante destacar que entre el 18.9% y 24.1% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo el liderazgo politico
municipal la que registré mayor neutralidad (24.1%). En cuanto a las percepciones
negativas, estas oscilaron entre el 12.1% y 13.6%. Los aspectos que generaron mayor
rechazo, en orden descendente, fueron: el reconocimiento ciudadano de las obras,
programas e iniciativas 13.6% total (10.2% en desacuerdo y 3.4% totalmente en
desacuerdo), seguido por tres dimensiones que registran igual nivel de rechazo como la
generacion de vinculos emocionales positivos y duraderos con la ciudadania con 13.1% y
(9.7% en desacuerdo y 3.4% totalmente en desacuerdo), la aplicacion para comunicar
iniciativas y logros a la poblacion con 13.1% y (9.2% en desacuerdo y 3.9% totalmente en
desacuerdo), la confianza y credibilidad de la municipalidad con 12.4% y (9.4% en
desacuerdo y 3.7% totalmente en desacuerdo). Finalmente, el liderazgo politico municipal
presentd el menor nivel de rechazo 12.1% (10.5% en desacuerdo y 1.6% totalmente en

desacuerdo).
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En cuanto a la segunda dimension “poblacion objetivo”, se analizaron y presentaron los
resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en
la tabla 6:

Tabla 6

Dimensidn poblacion objetivo

Dimensién Nivel Baremo Ciudadanos  Porcentaje (%0)
Inadecuado (5,00- 18,21) 161 42,3%
Determinacion Regular (18,21-20,00) 38 10,0%
poblacion objetivo Adecuado (20.00 - 25.00) 182 47,8%
Total 381 100,0%
Figura 5

Dimension poblacion objetivo
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Los resultados de la tabla 6 y figura 5 evidenciaron percepciones mayoritariamente

favorables hacia el posicionamiento gubernamental municipal, aunque con variaciones
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significativas entre las dimensiones evaluadas. El reconocimiento ciudadano de obras e
iniciativas implementadas por la municipalidad obuvieron la valoracion mas alta con
67.2% de percepciones positivas (22.8% totalmente de acuerdo y 44.4% parcialmente de
acuerdo). Un solido capital politico que genera confianza y credibilidad a la ciudadania
registro el segundo nivel mas alto de aceptacion con 67.0% (19.2% totalmente de acuerdo
y 47.8% parcialmente de acuerdo). Le sigue la capacidad de influencia municipal para
alcanzar objetivos comunes con 63.7% de percepciones favorables (33.3% totalmente de
acuerdo y 30.4% parcialmente de acuerdo), y la identificacién y aprovechamiento de
momentos estratégicos para comunicar inciativas y logros presentd la valoracion mas baja

con 63.5% (13.9% totalmente de acuerdo y 49.6% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 19.2% y 24.1% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo la capacidad de
influencia municipal la que registra mayor neutralidad (24.1%). En cuanto a las
percepciones negativas, estas oscilan entre el 12.1% y 13.6%. Los aspectos que generaron
mayor rechazo fueron: el reconocimiento de obras e iniciativas desarrollas por la
municipalidad con 13.6% (10.2% en desacuerdo y 3.4% totalmente en desacuerdo),
seguido por un sélido capital politico que genera confianza y credibilidad a la ciudadania
con 13.1% (9.4% en desacuerdo y 3.7% totalmente en desacuerdo), la aplicacion del
momento estratégico para comunicar iniciativas y logros con 12.9% (9.2% en desacuerdo
y 3.7% totalmente en desacuerdo), y finalmente el liderazgo politico municipal presento el
menor rechazo con 12.1% (10.5% en desacuerdo y 1.6% totalmente en desacuerdo). En
todas las dimensiones, el desacuerdo parcial super6 al total, con rangos de 9.2% - 10.5%
versus 1.6% - 3.7% respectivamente.
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Tabla 7
Dimension poblacién objetivo por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje
1. La municipalidad identifica y Totalmente en desacuerdo 11 2,9%
clasifica las zonas del municipio En desacuerdo 38 10,0%
segun Sus caracteristicas Indiferente 95 24,9%
sociodemograficas para planificar De acuerdo 100 26,2%
sus intervenciones Totalmente de acuerdo 137 36,0%
Totalmente en desacuerdo 22 5,8%
2. La municipalidad identifica y En desacuerdo 39 10,2%
analiza de manera sistematica los Indiferente 77 20,2%
perfiles sociodemogréficos de los De acuerdo 180 47,2%
distintos grupos poblacionales para Totalmente de acuerdo 63 16,5%
adaptar sus politicas y
comunicaciones.
3. La municipalidad toma en Totalmente en desacuerdo 14 3, 7%
cuenta las opiniones de los En desacuerdo 3 LL3%
Indiferente 82 21,5%
ciudadanos para el disefio de sus
soliticas pablicas. De acuerdo 161 42,3%
Totalmente de acuerdo 81 21,3%
Totalmente en desacuerdo 26 6,8%
4. La municipalidad desarrolla En desacuerdo 31 8,1%
politicas que benefician a amplios Indiferente 79 20,7%
sectores de la poblacidn. De acuerdo 155 40,7%
Totalmente de acuerdo 90 23,6%
Totalmente en desacuerdo 21 5,5%
5. La municipalidad desarrolla En desacuerdo 38 10,0%
politicas que benefician a amplios Indiferente 83 21,8%
sectores de la poblacion. De acuerdo 162 42,5%
Totalmente de acuerdo 77 20,2%

Respecto al anélisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimension, los

resultados de la tabla 7 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
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poblacion objetivo beneficiada por parte de la municipalidad, aunque con variaciones
significativas entre las dimensiones evaluadas. El protagonismo del elector para el disefio
de politicas publicas obtuvo la valoracion més alta con 64.3% de percepciones positivas

(23.6% totalmente de acuerdo y 40.7% parcialmente de acuerdo).

Le sigue caracterizacion sociodemograficos para adaptar politicas y comunicaciones
registrd el segundo nivel mas alto de aceptacion con 63.7% de percepciones favorables
(16.5% totalmente de acuerdo y 47.2% parcialmente de acuerdo), la segmentacion
estratégica segun caracteristicas y necesidades registro el nivel de aceptacion de 63.6%
(21.3% totalmente de acuerdo y 42.3% parcialmente de acuerdo). Le sigue caracterizacion
sociodemogréficos para adaptar politicas y comunicaciones con 63.7% de percepciones
favorables (16.5% totalmente de acuerdo y 47.2% parcialmente de acuerdo), el desarrollo
de politicas publicas inclusivas que benefician a la mayoria con 62.7% (20.2% totalmente
de acuerdo y 42.5% parcialmente de acuerdo), y la caracterizacion sociodemografica para
ajustar sus politicas publicas y estrategias presentd la valoracion mas baja con 62.2%

(36.0% totalmente de acuerdo y 26.2% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 20.2% y 24.9% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo la delimitacion electoral
sociodemogréafica que permita orientar de manera eficiente la planificacién y focalizacion
registré mayor neutralidad (24.9%). En cuanto a las percepciones negativas, estas oscilaron
entre el 12.9% y 16.0%. Los aspectos que generaron mayor rechazo fueron: la
caracterizacion sociodemogréafica para ajustar sus politicas publicas y estrategias con
16.0% (10.2% en desacuerdo y 5.8% totalmente en desacuerdo), seguido por la conquista
de la mayoria mediante politicas publicas inclusivas con 15.5% (10.0% en desacuerdo y
5.5% totalmente en desacuerdo), la segmentacion estratégica que permita el disefio de
estrategias diferenciadas y pertinentes con 15.0% (11.3% en desacuerdo y 3.7% totalmente
en desacuerdo), el protagonismo del elector en el disefio de las politicas publicas con 14.9%
(8.1% en desacuerdo y 6.8% totalmente en desacuerdo), y finalmente la delimitacién
electoral sociodemografica presento el menor rechazo con 12.9% (10.0% en desacuerdo y
2.9% totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo parcial supero al

total, con rangos de 8.1% - 11.3% versus 2.9% - 6.8% respectivamente.
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En cuanto a la tercera dimension “estrategia de comunicacion”, se analizaron y presentaron
los resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion
en la tabla 8:

Tabla 8

Dimensidn estrategia de comunicacion

Dimensién Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado (5.00 - 18.28) 145 38,1%
Estrategia de Regular (18.28 — 20.00) 50 13,1%
comunicacion Adecuado  (20.00 — 25.00) 186 48,8%
Total 381 100%
Figura 6

Dimension estrategia de comunicacion
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Los resultados de la tabla 8 y figura 6 revelaron la distribucion de frecuencias para la
dimension "estrategia de comunicacion™ de la variable marketing de gobierno, evaluada en
una muestra de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El analisis descriptivo evidencid
que el 48.8% (186) de los encuestados percibieron la estrategia de comunicacion como
adecuada, representando la categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el el
38.1% (145) la calificaron como inadecuada, mientras que Unicamente el 13.1% (50) la
consideraron regular. Estos hallazgos indicaron una tendencia favorable hacia la
percepcion de la estrategia de comunicacion, con una diferencia de 10.7% entre las
valoraciones positivas y negativas. La concentracion de respuestas en los extremos de la
escala (86.9% entre adecuado e inadecuado) y la baja proporcion de respuestas neutras
(13.1%) sugierieron una polarizacion moderada en las percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimension "estrategia de comunicacion”, estos resultados
reflejaron que las tacticas y canales de comunicacion implementados por la administracion
local generan una recepcion mayoritariamente positiva en la ciudadania. La ventaja de las
percepciones favorables sobre las desfavorables indicd cierta efectividad en los
mecanismos de difusion de informacién y mensajes gubernamentales. Sin embargo, el
considerable porcentaje de valoraciones negativas (38.1%) constituyé un indicador
relevante que evidencia la necesidad de optimizar los procesos comunicacionales para
fortalecer la conexidn entre el gobierno local y la ciudadania, aspecto fundamental para el

posicionamiento institucional.
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Tabla 9
Dimension estrategia de comunicacion por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje

1. La  municipalidad Totalmente en desacuerdo 13 3,4%
comunica sus mensajes de En desacuerdo 40 10,5%
manera clara y Indiferente 86 22,6%
comprensible a toda la De acuerdo 97 25,5%
ciudadania. Totalmente de acuerdo 145 38,1%

Totalmente en desacuerdo 21 5,5%
2. La municipalidad En desacuerdo 37 9,7%
mantiene congruencia entre  Indiferente 85 22,3%
sus comunicaciones De acuerdo 186 48,8%
verbales y las acciones que Totalmente de acuerdo 52 13,6%
implementa.
3. La municipalidad utiliza Totalmente en desacuerdo 18 4,7%
los medios de En desacuerdo 41 10,8%
comunicacion mas Indiferente 71 18,6%
adecuados para llegar De acuerdo 163 42,8%
efectivamente a diferentes Totalmente de acuerdo 88 23,1%
sectores de la poblacion.
4. Las redes sociales de la Totalmente en desacuerdo 24 6,3
municipalidad facilitan la En desacuerdo 30 79
participacion e interaccion Indiferente 77 20,2
de los ciudadanos con las De acuerdo 165 43,3
autoridades. Totalmente de acuerdo 85 22,3
5. La municipalidad Totalmente en desacuerdo 21 55
involucra a personas En desacuerdo 31 8,1
influyentes para difundir Indiferente 73 19,2
informacion importante  De acuerdo 158 41,5
sobre sus iniciativas. Totalmente de acuerdo 98 25,7

Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensién, los

resultados de la tabla 9 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
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estrategia de comunicacion municipal, aunque con variaciones significativas entre las
dimensiones evaluadas. La circulacion de lideres de opinion para difundir iniciativas
obtuvo la valoracion més alta de aceptacion con 67.2% de percepciones positivas (25.7%
totalmente de acuerdo y 41.5% parcialmente de acuerdo). La gestion de redes sociales y
comunicacion digital de la municipalidad registro el segundo nivel mas alto de aceptacion
con 63.6% (38.1% totalmente de acuerdo y 25.5% parcialmente de acuerdo). Le siguio la
seleccion estratégica de canales de comunicacion para llegar a diferentes sectores con
65.6% de percepciones favorables (22.3% totalmente de acuerdo y 43.3% parcialmente de
acuerdo), la coherencia comunicacional del discurso municipal con 63.6% (38.1%
totalmente de acuerdo y 25.5% parcialmente de acuerdo), y el disefio del mensaje politico
presentd la valoracion mas baja con 62.4% (13.6% totalmente de acuerdo y 48.8%

parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 18.6% y 22.6% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo el disefio del mensaje
politico el que registré mayor neutralidad (22.6%). En cuanto a las percepciones negativas,
estas oscilaron entre el 13.6% y 15.5%. Los aspectos que generaron mayor rechazo fueron:
la coherencia comunicacional del discurso con 15.5% (10.8% en desacuerdo y 4.7%
totalmente en desacuerdo), seguido por la circulacion con personas de opinidn con 15.2%
(9.7% en desacuerdo y 5.5% totalmente en desacuerdo), las gestién de redes sociales y
comunicacion digital con 14.2% (7.9% en desacuerdo y 6.3% totalmente en desacuerdo),
la seleccion estratégica de canales de comunicacion para alcanzar distintos sectores con
13.9% (10.5% en desacuerdo y 3.4% totalmente en desacuerdo), y finalmente el disefio del
mensaje politico emitido por la municipalidad presenté el menor rechazo con 13.6% (8.1%
en desacuerdo y 5.5% totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo

parcial superd al total, con rangos de 7.9% - 10.8% versus 3.4% - 6.3% respectivamente.
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Por tultimo, la cuarta dimension “control y evaluacion”, se analizaron y presentaron los
resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en
la tabla 10:

Tabla 10

Dimensién control y evaluacion

Dimension Nivel Baremo Ciudadanos  Porcentaje (%)
Inadecuado (5.00 - 18.28) 153 40,2%
) Regular (18.28 — 20.00) 38 10,0%
Control y evaluacion
Adecuado (20.00 — 25.00) 190 49,9%
Total 381 100,0%

Figura 7
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Los resultados de la Tabla 10 y figura 7 revelaron la distribucion de frecuencias para la

dimension "control y evaluacion™ de la variable marketing de gobierno, evaluada en una
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muestra de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El analisis descriptivo evidencié que
el 49.9% (190) de los encuestados percibieron el control y evaluacion como adecuado,
representando la categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 40.2% (153)
lo calificaron como inadecuado, mientras que Unicamente el 10.0% (38) lo consideraron
regular. Estos hallazgos indican una tendencia favorable hacia la percepcion del control y
evaluacion, con una diferencia de 9.7% entre las valoraciones positivas y negativas. La
concentracion de respuestas en los extremos de la escala (90.0% entre adecuado e
inadecuado) y la baja proporcion de respuestas neutras (10.0%) sugirieron una marcada

polarizacién en las percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimensioén “control y evaluacion”, estos resultados reflejaron
que los mecanismos de supervision, monitoreo y evaluacion de las estrategias de marketing
de gobierno implementadas por la administracion local fueron percibidos de manera
predominantemente positiva por la ciudadania. La ventaja de las percepciones favorables
sugierid cierto reconocimiento hacia los procesos de rendicion de cuentas y seguimiento
de resultados. No obstante, el significativo porcentaje de valoraciones negativas (40.2%)
constituy6 un indicador relevante que evidencio la necesidad de fortalecer los sistemas de
control y transparencia, aspectos fundamentales para garantizar la credibilidad y eficacia

de las acciones gubernamentales en el &mbito del marketing de gobierno.
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Tabla 11
Dimension control y evaluacion por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,9%
1-. La municipa_lic_Jad implementa £, qesacuerdo a4 11,5%
sistemas de medicién para evaluar _
sisteméticamente la efectividad de Indiferente 88 23,1%
sus  politicas, programas Y pe acuerdo 87 22 8%
comunicaciones.
Totalmente de acuerdo 151 39,6%
Totalmente en desacuerdo 25 6,6%
2. La municipalidad realiza En desacuerdo 41 10,8%
investigaciones pe_ric')dica_ts para |ndiferente 76 19.9%
evaluar la percepcion ciudadana
sobre sus politicas y acciones Deacuerdo 203 53,3%
gubernamentales. Totalmente de acuerdo 36 9,4%
o Totalmente en desacuerdo 17 4,5%
3. La municipalidad demuestra
capacidad para adaptar tanto su En desacuerdo 38 10,0%
agenda comunicacional como sus |ndiferente 81 21.3%
programas ante cambios
significativos en el contexto politico D€ acuerdo 151 39,6%
0 social. Totalmente de acuerdo 94 24,7%
Totalmente en desacuerdo 23 6,0%
4. La municipalidad ajusta sus En desacuerdo 39 10,2%
estrategias y programas cuando |ngiferente 65 17.1%
identifica que no estan logrando el
impacto esperado en la ciudadania.  De acuerdo 169 44,4%
Totalmente de acuerdo 85 22,3%
Totalmente en desacuerdo 19 5,0%
5. La municipalidad incorpora el g, desacuerdo 43 11.3%
conocimiento de especialistas para _
mejorar tanto sus comunicaciones Indiferente 63 16,5%
como sus politicas y programas pe acuerdo 166 43.6%
gubernamentales.
Totalmente de acuerdo 90 23,6%
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Respecto al anélisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimension, los
resultados de la tabla 11 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
estrategia de comunicacion municipal, aunque con variaciones significativas entre las
dimensiones evaluadas. La receptividad a la retroalimentacion de especialistas obtuvo la
valoracion mas alta con 67.2% (23.6% totalmente de acuerdo y 43.6% parcialmente de
acuerdo). La capacidad de respuesta ante la coyuntura registro el segundo nivel mas alto
de aceptacion con 66.7% de percepciones positivas (22.3% totalmente de acuerdo y 44.4%
parcialmente de acuerdo). Le sigue la adaptabilidad estratégica de la municipalidad para
mejorar su impacto en la ciudadania.con 64.3% de percepciones favorables (24.7%
totalmente de acuerdo y 39.6% parcialmente de acuerdo), el monitoreo continuo de
resultados con 62.7% (9.4% totalmente de acuerdo y 53.3% parcialmente de acuerdo), y la
investigacion sistematizada presento la valoracion mas baja con 62.4% (39.6% totalmente

de acuerdo y 22.8% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 16.5% y 23.1% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo el monitoreo continuo
de resultados el que registr6 mayor neutralidad (23.1%). En cuanto a las percepciones
negativas, estas oscilaron entre el 14.4% y 17.4%. Los aspectos que generaron mayor
rechazo fueron: capacidad de respuesta ante la coyuntura con 17.4% (10.8% en desacuerdo
y 6.6% totalmente en desacuerdo), seguido por la investigacion sistematizada con 16.3%
(11.3% en desacuerdo y 5.0% totalmente en desacuerdo), la adaptabilidad estratégica para
mejorar su impacto en la ciudadania.con 16.2% (10.2% en desacuerdo y 6.0% totalmente
en desacuerdo), el monitoreo continuo de resultados con 14.5% (10.0% en desacuerdo y
4.5% totalmente en desacuerdo), y finalmente la receptividad a la retroalimentacion de
especialistas presentd el menor rechazo con 14.4% (11.5% en desacuerdo y 2.9%
totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo parcial supero6 al total,
con rangos de 10.0% - 11.5% versus 2.9% - 6.6% respectivamente.
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Finalmente, una vez completado el procesamiento de los datos por dimensiones, se
analizaron y presentaron los resultados de la variable “marketing de gobierno” mediante el

analisis estadistico, tal como se indica a continuacién en la tabla 12:

Tabla 12

Variable marketing de gobierno

Variable Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado (20.00 - 73.78) 150 39,4%
_ _ Regular (73.78 - 80.00) 56 14,7%
Marketing de gobierno Adecuado (80.00 — 100.00) 175 45.9%
Total 381 100%

Figura 8
Variable marketing de gobierno
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Los resultados de la tabla 12 y figura 8 revelaron la distribucién de frecuencias para la
variable "marketing de gobierno” en su conjunto, evaluada en una muestra de 381
ciudadanos del Distrito de Abancay. El anélisis descriptivo evidenci6 que el 45.9% (175)
de los encuestados percibieron el marketing de gobierno como adecuado, representando la
categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 39.4% (150) lo calificaron
como inadecuado, mientras que Unicamente el 14.7% (56) lo consideraron regular. Estos
hallazgos indicaron una tendencia favorable hacia la percepcién del marketing de gobierno,
con una diferencia de 6.5% entre las valoraciones positivas y negativas. La concentracion
de respuestas en los extremos de la escala (85.3% entre adecuado e inadecuado) y la baja
proporcion de respuestas neutras (14.7%) sugirieron una polarizacion moderada en las
percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la variable "marketing de gobierno ", estos resultados reflejaron
que las estrategias integrales de marketing implementadas por la administracion local
generaron una recepcion mayoritariamente positiva, aunque con diferencias estrechas
respecto a las valoraciones negativas. La ligera ventaja de las percepciones favorables
indico cierta efectividad en el conjunto de acciones de posicionamiento, comunicacion,
segmentacion y control desarrolladas por el gobierno local. Sin embargo, el considerable
porcentaje de valoraciones negativas (39.4%) constituyd un indicador critico que evidencia
la necesidad de fortalecer de manera integral las estrategias de marketing de gobierno para

consolidar la confianza ciudadana y optimizar la imagen institucional del gobierno local.
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Tabla 13
Comparacion por dimensiones de la variable marketing de gobierno
Dimension Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado  (5.00 - 19.40) 148 38,8%
S (19.40 - .
Posicionamiento Regular 20.00) 55 14,4%
gubernamental (20.00 —
' 0,
Adecuado 25.00) 178 46,7%
Total 381 100%
Inadecuado 00~ 15:43) 161 42,3%
Regular (1543 - 16.00) 38 10,0%
Poblacién objetivo
(16.00 - .
Adecuado 20.00) 182 47,8%
Total 381 100%
Inadecuado 00 - 15:66) 153 38,1%
Estrategia de Regular (15.66 - 16.00) 38 13,1%
comunicacioén )
Adecuado (16.00 - 20.00) 190 48,8%
Total 381 100%
Inadecuado ~ (+00-14:99) 145 40,2%
Regular (14.93 - 16.00) 50 10,0%
Control y evaluacion
Adecuado ~ (16:00-2000) 186 49,9%
Total 381 100%
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Figura 9
Comparacion por dimensiones de la variable marketing de gobierno
Variable: marketing de gobierno
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En la tabla 13 y figura 9 se presentd el analisis de las cuatro dimensiones clave del
marketing de gobierno, evaluadas mediante una escala de tres niveles de desempefio
(inadecuado, regular y adecuado) entre 381 ciudadanos encuestados. 1. Control y
evaluacion (49.9% adecuada), esta dimension obtuvo la valoracion mas positiva, aunque
mantuvo un considerable 40.2% de percepciones inadecuadas y solo un 10.0% de
evaluaciones regulares. La polarizacién es evidente, pero con mayor inclinacion hacia la

percepcidn positiva del control y evaluacién del marketing de gobierno.

2. Estrategia de comunicacién (48.8% adecuada), ocupo el segundo lugar en valoraciones
positivas, con un 38.1% de percepciones inadecuadas y un 13.1% regulares, sugiriendo
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mayor diversidad de opiniones sobre los mecanismos de control y evaluacion. 3. Poblacion
objetivo (47.8% adecuada), se posicion6é en tercer lugar con una distribucion muy
equilibrada entre percepciones adecuadas (47.8%) e inadecuadas (42.3%). El bajo
porcentaje de evaluaciones regulares (10.0%) indicé que los ciudadanos mantienen
criterios definidos sobre la focalizacion de beneficiarios de las politicas y finalmente, 4.
Posicionamiento gubernamental (46.7% adecuada), presenta la menor proporcion de
evaluaciones positivas, con un 38.8% de percepciones inadecuadas, por ultimo esta
dimensién presento la proporcion mas alta de evaluaciones intermedias entre todas las
dimensiones analizadas con solo 14.4% regulares. Esta dimension mostr6 mayor
polarizacion, sugiriendo que la claridad del posicionamiento politico gubernamental

generd mayor controversia y division de opiniones entre la ciudadania.

Todas las dimensiones mostraron consistentemente que las evaluaciones "regulares™
representaron el menor porcentaje (10.0% - 14.4%), indicando que los ciudadanos tienden
a emitir juicios categoricos sobre el marketing de gobierno, predominantemente positivos
0 negativos, con escasas percepciones neutras o intermedias. La diferencia entre la
dimensién mejor valorada (control y evaluacion) y la menos valorada (posicionamiento
gubernamental) fue de apenas 3.2 puntos porcentuales, lo que sugirié un desempefio
relativamente homogéneo del marketing de gobierno en sus diferentes componentes,

aunque con ligeras variaciones en la percepcion ciudadana.
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A continuacion, se analizaron y presentaron los resultados mediante el andlisis estadistico
descriptivo de la variable “imagen institucional”, iniciando con la primera dimension

“imagen esencial”, tal como se indica a continuacion en la tabla 14:

Tabla 14

Dimensién imagen esencial

Dimension Nivel Baremo Ciudadanos  Porcentaje (%0)
Inadecuado (5.00 - 18.63) 141 37,0%
Regular (18.63 - 20.00) 52 13,6%
Imagen esencial
Adecuado (20.00 - 25.00) 188 49,3%
Total 381 100,0%

Figura 10
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Los resultados de la tabla 14 y figura 10 revelaron la distribucion de frecuencias para la
dimension “imagen esencial™ de la variable imagen institucional, evaluada en una muestra
de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El anélisis descriptivo evidencio que el 49.3%
(188) de los encuestados percibieron la imagen esencial como adecuada, representando la
categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 37.0% (141) la calificaron
como inadecuada, mientras que unicamente el 13.6% (52) la consideraron regular. Estos
hallazgos indicaronn una tendencia favorable hacia la percepcion de la imagen esencial,
con una diferencia de 12.3% entre las valoraciones positivas y negativas. La concentracion
de respuestas en los extremos de la escala (86.4% entre adecuado e inadecuado) y la baja
proporcion de respuestas neutras (13.6%) sugierieron una polarizacion moderada en las
percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimensidn "imagen esencial”, estos resultados reflejaron que los
elementos fundamentales de identidad y percepcion institucional del gobierno local son
valorados mayoritariamente de manera positiva por la ciudadania. La ventaja de las
percepciones favorables indicaron que la administracion local logro cierto reconocimiento
en aspectos basicos de su imagen institucional. No obstante, el significativo porcentaje de
valoraciones negativas (37.0%) constituyé un indicador relevante que evidencié la
necesidad de fortalecer los componentes esenciales de la identidad institucional para
consolidar una imagen mas sélida y coherente ante la ciudadania, aspecto fundamental para

la legitimidad y credibilidad gubernamental.
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Tabla 15
Dimension imagen esencial por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 2,6%
En desacuerdo 34 8,9%

1. La municipalidad tiene una )

identidad propia que la diferencia Indiferente 83 21,8%

de otros gobiernos locales. De acuerdo 110 28,9%
Totalmente de acuerdo 144 37,8%
Totalmente en desacuerdo 23 6,0%
En desacuerdo 31 8,1%

2. Los trabajadores municipales |nqiferente 88 23.1%

acttan conforme a los valores y

objetivos de la institucion. De acuerdo 201 52,8%
Totalmente de acuerdo 38 10,0%
Totalmente en desacuerdo 10 2,6%

3. La municipalidad desarrolla sus En desacuerdo 34 8,9%

planes y proyectos basandose en |ndiferente 83 21.8%

propdsitos institucionales claros y

definidos. De acuerdo 165 43,3%
Totalmente de acuerdo 89 23,4
Totalmente en desacuerdo 19 5,0%
En desacuerdo 29 7,6%

4. Los planes a largo plazo de la )

municipalidad reflejan una vision Indiferente 75 19,7%

clara del futuro de la comunidad.  pe acuerdo 181 47 5%
Totalmente de acuerdo 77 20,2%
Totalmente en desacuerdo 12 3,1%

5. Los ciudadanos y funcionarios gp desacuerdo 38 10,0%

comparten una misma comprension )

sobre los principios fundamentales  !ndiferente n 18,6%

que caracterizan a la De acuerdo 177 46,5%

municipalidad.
Totalmente de acuerdo 83 21,8%
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Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensiéon, los
resultados de la tabla 15 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
imagen esencial municipal, aunque con variaciones significativas entre las dimensiones
evaluadas. La percepcion identitaria interna y externa sobre los principios que caracterizan
a la municipalidad obtuvo la valoracion mas alta con 68.3% (21.8% totalmente de acuerdo
y 46.5% parcialmente de acuerdo). La municipalidad cuenta con una vision institucional
clara del futuro registré el segundo nivel més alto de aceptacion con 67.7% de percepciones
positivas (20.2% totalmente de acuerdo y 47.5% parcialmente de acuerdo). La mision
institucional municipal con 66.7% de percepciones favorables (23.4% totalmente de
acuerdo y 43.3% parcialmente de acuerdo), la identidad institucional que distingue a la
municipalidad con 66.7% (37.8% totalmente de acuerdo y 28.9% parcialmente de acuerdo),
y los valores institucionales en los trabajadores presentd la valoracion mas baja con 62.8%

(10.0% totalmente de acuerdo y 52.8% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 18.6% y 23.1% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo la actuaciéon de
trabajadores municipales la que registr6 mayor neutralidad (23.1%). En cuanto a las
percepciones negativas, estas oscilaron entre el 11.5% y 14.1%. Los aspectos que
generaron mayor rechazo fueron: los valores institucionales de los trabajadores con 14.1%
(8.1% en desacuerdo y 6.0% totalmente en desacuerdo), seguido por la percepcién
identitaria interna y externa sobre los principios que caracterizan a la municipalidad con
13.1% (10.0% en desacuerdo y 3.1% totalmente en desacuerdo), la visién institucional de
la municipalidad con 12.6% (7.6% en desacuerdo y 5.0% totalmente en desacuerdo), la
mision institucional de la municipalidad con 11.5% (8.9% en desacuerdo y 2.6% totalmente
en desacuerdo), y finalmente la identidad institucional que la distingue presenté el menor
rechazo con 11.5% (8.9% en desacuerdo y 2.6% totalmente en desacuerdo). En todas las
dimensiones, el desacuerdo parcial supero al total, con rangos de 7.6% - 10.0% versus 2.6%

- 6.0% respectivamente.
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En cuanto a la segunda dimension “imagen contextual”, se analizaron y presentaron los
resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en
la tabla 16:

Tabla 16

Dimension imagen contextual

Dimension Nivel Baremo Ciudadanos  Porcentaje (%)
Inadecuado (5.00 - 18.56) 141 37,0%
Regular (18.56 - 20.00) 50 13,1%
Imagen contextual
Adecuado (20.00 - 25.00) 190 49,9%
Total 381 100,0%

Figura 11
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Los resultados de la tabla 16 y figura 11 revelaron la distribucion de frecuencias para la
dimension "imagen contextual" de la variable imagen institucional, evaluada en una
muestra de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El andlisis descriptivo evidencio que
el 49.9% (190) de los encuestados percibieron la imagen contextual como adecuada,
representando la categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 37.0% (141)
la calificaron como inadecuada, mientras que unicamente el 13.1% (50) la consideraron

regular.

Estos hallazgos indicaron una tendencia favorable hacia la percepcion de la imagen
contextual, con una diferencia de 12.9% entre las valoraciones positivas y negativas. La
concentracion de respuestas en los extremos de la escala (86.9% entre adecuado e
inadecuado) y la baja proporcion de respuestas neutras (13.1%) sugirieron una polarizacion

moderada en las percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimension "imagen contextual”, estos resultados reflejaron que
la adaptacion y posicionamiento de la imagen institucional del gobierno local segun el
entorno sociopolitico y las circunstancias especificas del distrito fueron percibidos
mayoritariamente de manera positiva por la ciudadania. La ventaja de las percepciones
favorables indicé que la administracion local ha logrado cierta coherencia entre su imagen
institucional y el contexto local. Sin embargo, el considerable porcentaje de valoraciones
negativas (37.0%) constituyé un indicador relevante que evidencia la necesidad de
fortalecer la articulacion entre la imagen proyectada y las expectativas contextuales de la
poblacion, aspecto crucial para mantener la pertinencia y aceptacion institucional en el

ambito local.
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Tabla 17
Dimension imagen contextual por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 2,4%
En desacuerdo 38 10,0%

1. La reputacion del pais influye en _

cémo los ciudadanos perciben la Indiferente 85 22,3%

gestion de esta municipalidad. De acuerdo 100 26,2%
Totalmente de acuerdo 149 39,1%
Totalmente en desacuerdo 23 6,0%
En desacuerdo 35 9,2%

2. Las ordenanzas y regulaciones |ndiferente 70 18,4%

municipales tienen un impacto en el

desarrollo de la comunidad. De acuerdo 212 55,6%
Totalmente de acuerdo 41 10,8%
Totalmente en desacuerdo 12 3,1%
En desacuerdo 43 11,3%

3. Las politicas de la municipalidad _

fomentan el desarrollo econémicoy Indiferente 72 18,9%

la innovacion empresarial. De acuerdo 180 47 2%
Totalmente de acuerdo 74 19,4%
Totalmente en desacuerdo 17 4,5%

4. Los programas e iniciativas EN desacuerdo 31 8,1%

municipales promueven la  |ndiferente 77 20,2%

participacion  social de la

comunidad. De acuerdo 177 46,5%
Totalmente de acuerdo 79 20,7%
Totalmente en desacuerdo 8 2,1%
En desacuerdo 52 13,6%

5. La municipalidad implementa _

politicas para la preservacién del Indiferente 63 16,5%

medio ambiente. De acuerdo 179 47,0%
Totalmente de acuerdo 79 20,7%
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Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensién, los
resultados de la tabla 17 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
Imagen contextual municipal, aunque con variaciones significativas entre las dimensiones
evaluadas. EI marco medioambiental y politicas medioambientales que desarrolla la
municipalidad obtuvo la valoracion mas alta con 67.7% (20.7% totalmente de acuerdo y
47.0% parcialmente de acuerdo). La promocion de participacion social y cultural que
promueve la municipalidad obtuvo la valoracion mas alta con 67.2% de percepciones
positivas (20.7% totalmente de acuerdo y 46.5% parcialmente de acuerdo). ElI marco
econdémico y tecnologico que la municipalidad impulsa con 66.6% de percepciones
favorables (19.4% totalmente de acuerdo y 47.2% parcialmente de acuerdo), el marco
politico y legal que establece la municipalidad con 66.4% (10.8% totalmente de acuerdo y
55.6% parcialmente de acuerdo), y el marco internacional que influye en la percepcion
ciudadana present6 la valoracién mas baja con 65.3% (39.1% totalmente de acuerdo y

26.2% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 16.5% y 22.3% de los ciudadanos mantuvo posiciones
neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo la influencia de la reputacion del
pais en el marco internacional es la que registrd6 mayor neutralidad (22.3%). En cuanto a
las percepciones negativas, estas oscilan entre el 12.4% y 15.7%. Los aspectos que
generaron mayor rechazo fueron: el marco medioambiental y politicas medioambientales
que desarrolla la municipalidad con 15.7% (13.6% en desacuerdo y 2.1% totalmente en
desacuerdo), seguido por el marco politico y legal que establece la municipalidad con
15.1% (9.2% en desacuerdo y 6.0% totalmente en desacuerdo), el marco econémico y
tecnoldgico con 14.4% (11.3% en desacuerdo y 3.1% totalmente en desacuerdo), el marco
social y cultural que fortalece la participacion social con 12.6% (8.1% en desacuerdo y
4.5% totalmente en desacuerdo), y finalmente el marco internacional que influye en la
percepcion ciudadana present6 el menor rechazo con 12.4% (10.0% en desacuerdo y 2.4%
totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo parcial superé al total,

con rangos de 8.1% - 13.6% versus 2.1% - 6.0% respectivamente.
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En cuanto a la tercera dimension “imagen factual”, se analizaron y presentaron los
resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en
la tabla 18:

Tabla 18

Dimensién imagen factual

Dimension Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado (5.00 - 18.46) 141 37,0%
Regular (18.46 - 20.00) 47 12,3%
“Imagen factual”
Adecuado (20.00 - 25.00) 193 50,7%
Total 381 100,0%

Figura 12
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Los resultados de la tabla 18 y figura 12 revelan la distribucion de frecuencias para la
dimension "imagen factual” de la variable imagen institucional, evaluada en una muestra
de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El analisis descriptivo evidencia que el 50.7%
(193) de los encuestados perciben la imagen factual como adecuada, representando la
categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 37.0% (141) la califican como
inadecuada, mientras que Unicamente el 12.3% (47) la consideran regular. Estos hallazgos
indican una tendencia favorable hacia la percepcion de la imagen factual, con una
diferencia de 13.7% entre las valoraciones positivas y negativas. La concentracion de
respuestas en los extremos de la escala (87.7% entre adecuado e inadecuado) y la baja
proporcion de respuestas neutras (12.3%) sugieren una marcada polarizacién en las
percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimension “imagen factual”, estos resultados reflejan que la
percepcidn ciudadana sobre los hechos concretos, logros tangibles y resultados verificables
de la gestion del gobierno local es mayoritariamente positiva. La ventaja de las
percepciones favorables indica que la administracion local ha logrado cierto
reconocimiento por sus acciones y resultados objetivos. No obstante, el considerable
porcentaje de valoraciones negativas (37.0%) constituye un indicador relevante que
evidencia la necesidad de fortalecer la comunicacion de los logros institucionales y mejorar
la efectividad de las acciones gubernamentales para consolidar una imagen factual méas

solida y creible ante la ciudadania.
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Tabla 19

Dimension imagen factual por indicador

MICAELA BASTIDAS

Pregunta

1. La municipalidad ejecuta
proyectos y programas dentro de los
plazos establecidos.

2. La municipalidad administra los
recursos econémicos de manera
transparente en la provision de
servicios publicos.

3. La municipalidad promueve
iniciativas que generan empleo y
oportunidades econémicas para los
habitantes.

4. La municipalidad implementa
programas dirigidos
especificamente a sectores en
situacion de vulnerabilidad (adultos
mayores, personas con
discapacidad, familias de bajos
recursos).

5. Los medios de comunicacion
reportan sobre los resultados vy el
impacto  de las  acciones
municipales.

Nivel Ciudadanos Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
En desacuerdo 49 12,9%
Indiferente 73 19,2%
De acuerdo 88 23,1%
Totalmente de acuerdo 157 41,2%
Totalmente en desacuerdo 27 7,1%
En desacuerdo 45 11,8%
Indiferente 63 16,5%
De acuerdo 201 52,8%
Totalmente de acuerdo 45 11,8%
Totalmente en desacuerdo 17 4,5%
En desacuerdo 47 12,3%
Indiferente 69 18,1%
De acuerdo 161 42,3%
Totalmente de acuerdo 87 22,8%
Totalmente en desacuerdo 17 4,5%
En desacuerdo 47 12,3%
Indiferente 64 16,8%
De acuerdo 159 41,7%
Totalmente de acuerdo 94 24,7%
Totalmente en desacuerdo 12 3,1%
En desacuerdo 47 12,3%
Indiferente 69 18,1%
De acuerdo 155 40,7%
Totalmente de acuerdo 98 25, 7%

Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensién, los

resultados de la tabla 19 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
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imagen factual municipal, aunque con variaciones significativas entre las dimensiones
evaluadas. La prestacion de servicios sociales obtuvo la valoracién mas alta con 66.4% de
percepciones positivas (24.7% totalmente de acuerdo y 41.7% parcialmente de acuerdo).
El ambito mediatico de la municipalidad registro el segundo nivel mas alto de aceptacion
con 66.4% (25.7% totalmente de acuerdo y 40.7% parcialmente de acuerdo). Le sigue el
desarrollo econdmico y social mediante iniciativas que generan empleo y oportunidades
con 65.1% de percepciones favorables (22.8% totalmente de acuerdo y 42.3% parcialmente
de acuerdo), la gestion financiera, transparente y responsable con 64.6% (11.8% totalmente
de acuerdo y 52.8% parcialmente de acuerdo), y el desemepefio institucional que demuestra
la municipalidad presento la valoracién mas baja con 64.2% (41.2% totalmente de acuerdo
y 23.1% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 16.5% y 19.2% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo el adecuado desempefio
institucional al cumplir con la ejecucion de sus proyectos y programas la que registré mayor
neutralidad (19.2%). En cuanto a las percepciones negativas, estas oscilaron entre el 15.4%
y 18.9%. Los aspectos que generaron mayor rechazo fueron: la gestion financiera,
transparente y responsable con 18.9% (11.8% en desacuerdo y 7.1% totalmente en
desacuerdo), seguido por el desarrollo econémico y social mediante iniciativas generan y
oportunidades con 16.8% (12.3% en desacuerdo y 4.5% totalmente en desacuerdo), la
prestacion de servicios sociales mediante programas para los sectores mas vulnerables con
16.8% (12.3% en desacuerdo y 4.5% totalmente en desacuerdo), el desemepefio
institucional al cumplir oportunamente con la ejecucion de sus proyectos y programas con
16.6% (12.9% en desacuerdo y 3.7% totalmente en desacuerdo), y finalmente el ambito
mediatico de la municipalidad present6 el menor rechazo con 15.4% (12.3% en desacuerdo
y 3.1% totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo parcial superd
al total, con rangos de 11.8% - 12.9% versus 3.1% - 7.1% respectivamente mas moderada
en cuanto a la promocién de asociaciones y creacion de cadenas productivas (61.4%),
dichos resultados generaron conocimiento importante sobre cdmo los ciudadanos perciben

el “desarrollo local”, analizando sus fortalezas y debilidades de dicha dimension.
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Por ultimo, la cuarta dimension “imagen conceptual”, se analizaron y presentaron los
resultados mediante el andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacion en
la tabla 20:

Tabla 20

Dimensién imagen conceptual

Dimension Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%0)
Inadecuado (5.00 - 18.59) 150 39,4%
Regular (18.59 - 20.00) 32 8,4%
Imagen conceptual
Adecuado (20.00 - 25.00) 199 52,2%
Total 381 100,0%

Figura 13

Dimensién imagen conceptual
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Los resultados de la tabla 20 y figura 13 revelaron la distribucion de frecuencias para la
dimension "imagen conceptual” de la variable imagen institucional, evaluada en una
muestra de 381 ciudadanos del Distrito de Abancay. El andlisis descriptivo evidencio que
el 52.2% (199) de los encuestados percibieron la imagen conceptual como adecuada,
representando la categoria con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 39.4% (150)
la calific6 como inadecuada, mientras que Unicamente el 8.4% (32) la consideraron regular.
Estos hallazgos indican una tendencia favorable hacia la percepcion de la imagen
conceptual, con una diferencia de 12.8% entre las valoraciones positivas y negativas. La
concentracion de respuestas en los extremos de la escala (91.6% entre adecuado e
inadecuado) y la muy baja proporcion de respuestas neutras (8.4%) sugieren una marcada
polarizacion en las percepciones ciudadanas.

Desde la perspectiva de la dimension “imagen conceptual”, estos resultados reflejaron que
la percepcion ciudadana sobre los valores, principios, ideologia y filosofia institucional del
gobierno local fue mayoritariamente positiva. La ventaja de las percepciones favorables
indicé que la administracion local logro cierta identificacion ciudadana con su marco
conceptual y orientacion institucional. Sin embargo, el considerable porcentaje de
valoraciones negativas (39.4%) constituyé un indicador relevante que evidencié la
necesidad de fortalecer la coherencia entre los conceptos institucionales proyectados y las
expectativas ciudadanas, aspecto fundamental para consolidar la identidad institucional y

generar mayor adhesion conceptual en la poblacion.
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Tabla 21
Dimension imagen conceptual por indicador
Pregunta Nivel Ciudadanos Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2,6%
1. La municipalidad mantiene una gp, gesacuerdo 42 11.0%
identi isual (logoti lor
identidad visual (logotipos, colores, Indiferente 80 21.0%
disefio) reconocible en todos sus
. L, De acuerdo 89 23,4%
materiales de comunicacion.
Totalmente de acuerdo 160 42,0%
Totalmente en desacuerdo 21 5,5%
2. La municipalidad difunde EN desacuerdo 39 10,2%
informacion sobre sus actividades y  Indiferente 79 20,7%
servicios para conocimiento de la De acuerdo 199 52,2%
ciudadania. Totalmente de acuerdo 43 11,3%
Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
3. La municipalidad utiliza g, qesacuerdo a1 10.8%
estratégicamente diversos medios de Indiferente 75 19.7%
comunicacién para difundir sus
. De acuerdo 162 42,5%
actividades y proyectos.
Totalmente de acuerdo 89 23,4%
Totalmente en desacuerdo 20 5,2%
4. La municipalidad mantiene g, qesacuerdo 36 9.4%
erfiles actualizados en redes .
P Indiferente 72 18,9%
sociales donde interactla
. De acuerdo 157 41,2%
regularmente con los ciudadanos.
Totalmente de acuerdo 96 25,2%
Totalmente en desacuerdo 12 3,1%
5. La municipalidad proporciona g, desacuerdo 48 12 6%
bli i .
acceso publico a informacién sobre Indiferente 7 18,6%
su gestion, presupuestos y resultados
. De acuerdo 155 40,7%
de manera clara y comprensible.
Totalmente de acuerdo 95 24,9%
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Respecto al analisis efectuado mediante las preguntas que componen esta dimensiéon, los
resultados de la tabla 21 evidenciaron percepciones mayoritariamente favorables hacia la
imagen conceptual municipal, aunque con variaciones significativas entre las dimensiones
evaluadas. La presencia de los medios de comunicacion obtuvo la valoracion mas alta con
65.9% de percepciones positivas (23.4% totalmente de acuerdo y 42.5% parcialmente de
acuerdo). La presencia de redes sociales registré el segundo nivel mas alto de aceptacion
con 66.4% (25.2% totalmente de acuerdo y 41.2% parcialmente de acuerdo). Le sigue la
transparencia informativa al brindar acceso claro y comprensible sobre su gestion con
65.6% de percepciones favorables (24.9% totalmente de acuerdo y 40.7% parcialmente de
acuerdo). La proyeccion de imagen visual institucional coherente y facilmente reconocible
con 65.4% (42.0% totalmente de acuerdo y 23.4% parcialmente de acuerdo), y la difusion
de actividades institucionales presentd la valoracion mas baja con 63.5% (11.3%

totalmente de acuerdo y 52.2% parcialmente de acuerdo).

Es relevante destacar que entre el 18.6% y 21.0% de los ciudadanos mantuvieron
posiciones neutrales (indiferente) en todas las dimensiones, siendo la identidad visual
institucional coherente y facilmente reconocible la que registrd6 mayor neutralidad (21.0%).
En cuanto a las percepciones negativas, estas oscilaron entre el 13.6% y 15.7%. Los
aspectos que generaron mayor rechazo fue: la difusion actividades institucionales con
15.7% (10.2% en desacuerdo y 5.5% totalmente en desacuerdo), seguido por la
transparencia informativa al brindar acceso claro y comprensible a informacién sobre su
gestién con 15.7% (12.6% en desacuerdo y 3.1% totalmente en desacuerdo), la presencia
en redes sociales de la municipalidad con 14.6% (9.4% en desacuerdo y 5.2% totalmente
en desacuerdo), la presencia en los medios de comunicacion con 14.5% (10.8% en
desacuerdo y 3.7% totalmente en desacuerdo), y finalmente la proyeccion de imagen visual
coherente y facilmente reconocible presentd el menor rechazo con 13.6% (11.0% en
desacuerdo y 2.6% totalmente en desacuerdo). En todas las dimensiones, el desacuerdo

parcial superd al total, con rangos de 9.4% - 12.6% versus 2.6% - 5.5% respectivamente.
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Finalmente, una vez completado el procesamiento de los datos por dimensiones, se
analizaron y presentaron los resultados de la variable “imagen institucional” mediante el

andlisis estadistico descriptivo, tal como se indica a continuacién en la tabla 22:

Tabla 22

Variable imagen institucional

Variable Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado (23.00 - 74.23) 146 38,3%
Imagen institucional Regular (74.23 - 80.00) N LL3%
Adecuado (80.00 — 100.00) 192 50,4%
Total 381 100%

Figura 14
Varibale imagen institucional
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Los resultados de la tabla 22 y figura 14 revelaron la distribucion de frecuencias para la
variable "imagen institucional” en su conjunto, evaluada en una muestra de 381 ciudadanos
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del Distrito de Abancay. El analisis descriptivo evidencio que el 50.4% (192) de los
encuestados percibio la imagen institucional como adecuada, representando la categoria
con mayor frecuencia relativa. Por el contrario, el 38.3% (146) la calificé como inadecuada,
mientras que unicamente el 11.3% (43) la consideraron regular. Estos hallazgos indicaron
una tendencia favorable hacia la percepcion de la imagen institucional, con una diferencia
de 12.1% entre las valoraciones positivas y negativas. La concentracion de respuestas en
los extremos de la escala (88.7% entre adecuado e inadecuado) y la baja proporcion de
respuestas neutras (11.3%) sugieren una marcada polarizacién en las percepciones

ciudadanas.

Desde la perspectiva de la variable "imagen institucional”, estos resultados reflejaron que
la percepcidn integral de la identidad, credibilidad y posicionamiento del gobierno local
ante la ciudadania es mayoritariamente positiva. La ventaja de las percepciones favorables
indico que la administracion local logro consolidar una imagen institucional relativamente
solida que abarca tanto los aspectos esenciales, contextuales, factuales y conceptuales de
su gestion. No obstante, el considerable porcentaje de valoraciones negativas (38.3%)
constituy6 un indicador critico que evidencio la necesidad de fortalecer de manera integral
los componentes de la imagen institucional para generar mayor confianza ciudadana y
legitimidad gubernamental, aspectos fundamentales para la gobernabilidad y efectividad

de las politicas publicas locales.
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Dimension Nivel Baremo Ciudadanos Porcentaje (%)
Inadecuado  (5.00 - 18.63) 141 37,0%
Requl (18.63 — 52 13,6%
egular
Imagen esencial 20.00)
(20.00 — 188 49,3%
Adecuado
25.00)
Total 381 100%
Inadecuado  (5.00 - 18.56) 141 37,0%
Regular (18.56 - 20.00) 50 13,1%
Imagen contextual (2000 - 190 49.9%
Adecuado
25.00)
Total 381 100%
Inadecuado ~ (5.00 - 18.46) 141 37,0%
Regular (18.46 - 20.00) 47 12,3%
Imagen factual (2000 - 193 50.79%
Adecuado
25.00)
Total 381 100%
Inadecuado (500 - 18.59) 150 39,4%
Regular (18.59 - 20.00) 32 8,4%
Imagen conceptual (20,00 199 52 206
Adecuado
25.00)
Total 381 100%
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Figura 15
Comparacion por dimensiones de la variable imagen institucional
Variable: imagen institucional
(Comparacion por dimensiones)
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47.5% Nivel de aprobacion de las dimensiones de la variable imagen
institucional
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m Imagen factual Imagen conceptual

En la tabla 23 y figura 15 se presento el andlisis de las cuatro dimensiones clave de la
imagen institucional, evaluadas mediante una escala de tres niveles de desempefio
(Inadecuado, Regular y Adecuado) entre 381 ciudadanos encuestados. 1. Imagen
conceptual (52.2% adecuada), esta dimension obtuvo la valoracion mas positiva, con un
39.4% de percepciones inadecuadas y solo un 8.4% de evaluaciones regulares. Esta
dimensidén presentd la menor proporcion de evaluaciones intermedias, indicando que los
ciudadanos mantuvieron criterios muy definidos sobre los conceptos y valores que proyecta
la institucion. 2. Imagen factual (50.7% adecuada), ocupd el segundo lugar en valoraciones
positivas, con un 37.0% de percepciones inadecuadas y un 12.3% regulares. La distribucién

mostrd una clara tendencia hacia la percepcién positiva de los hechos y acciones concretas
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realizadas por la institucion. 3. Imagen contextual (49.9% adecuada), se posiciond en tercer
lugar con una distribucién equilibrada entre percepciones adecuadas (49.9%) e inadecuadas
(37.0%). El porcentaje de evaluaciones regulares (13.1%) indicé cierta diversidad de
opiniones sobre como la institucion se adapto y respondié al contexto social y finalmente
4. Imagen esencial (49.3% adecuada), presentd la menor proporcion de evaluaciones
positivas, con un 37.0% de percepciones inadecuadas y un 13.6% regulares. Esta dimension
mostrd la mayor proporcion de evaluaciones intermedias, sugiriendo mayor diversidad de

criterios sobre la esencia y naturaleza fundamental de la institucion.

Todas las dimensiones mostraron consistentemente que las evaluaciones "regulares”
representaron el menor porcentaje (8.4% - 13.6%), indicando que los ciudadanos tienden a
emitir juicios categoricos sobre la imagen institucional, predominantemente positivos o
negativos, con escasas percepciones neutras o intermedias. La diferencia entre la dimension
mejor valorada (imagen conceptual) y la menos valorada (imagen esencial) es de apenas
2.9 puntos porcentuales, lo que sugiere un desempefio relativamente homogéneo de la
imagen institucional en sus diferentes componentes, aunque con ligeras variaciones en la

percepcién ciudadana.

Contrastacion de hipotesis

La contrastacion de hipotesis consistio en evaluar la informacion obtenida para validar o
descartar las suposiciones planteadas. Este proceso se llevd a cabo mediante métodos de
analisis paramétricos (cuando los datos siguen una distribucion normal) y no paramétricos
(cuando no presentan distribucion normal). Para establecer si los datos tenian una
distribucion normal, se aplico previamente una prueba de normalidad (Naupas et al., 2023;
Sanchez, 2020).

5.2.1 Prueba de normalidad
La normalidad de datos se identifico por la simetria en su distribucion, donde la
media y mediana presentaron valores equivalentes 0 muy proximos. Esta condicion
se verificd mediante pruebas especificas de normalidad que determinan si los datos
siguen o no esta distribucion. En investigaciones correlacionales, la eleccion del

estadistico depende de este resultado: se aplico el coeficiente R de Pearson cuando
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existia distribucion normal, y el Rho de Spearman cuando no la habia. Esta
distincion fue fundamental para seleccionar el método estadistico apropiado segun
las caracteristicas de los datos analizados (Arias y Cangalaya, 2023; Sanchez,
2022). En cuanto a la prueba de normalidad, la formulacion de la hipotesis se

formuld bajo los siguientes presupuestos:

Ho: “Los datos provienen de una distribucién normal”

Hi: “Los datos no provienen de una distribucion normal”

SIG o p-valor > 0,05: La hipdtesis nula Ho es aceptada mientras que la hipotesis
alterna Hi es rechazada.

SIG o p-valor < 0,05: La hipdtesis nula Ho es rechazada mientras que la hipétesis
alterna Hi es aceptada.

Respecto a la seleccion de la prueba de normalidad apropiada, cuando el tamafio
muestral es de 50 observaciones 0 menos, se utilizo la prueba de Shapiro-Wilk,
mientras que para muestras superiores a 50 elementos se emplea la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (Sanchez, 2024). En el caso del presente estudio, que cuenta
con una muestra de 381 participantes, se decidio aplicar la prueba de Kolmogorov-
Smirnov debido al tamafio muestral superior a 50 y cuyos valores se presentan en
la tabla 24:

Tabla 24

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Variable Ciudadanos Significancia
Variable marketing de gobierno 381 0,001
Variable imagen institucional 381 0,001

Respecto al analisis de la variable marketing de gobierno con las 381 encuestas
procesadas, se obtuvo una significancia asintética o p-valor de 0,001, valor inferior
al nivel critico del 5% (0,05). En consecuencia, se rechazo la hipotesis nula Ho y se

aceptod la hipétesis alternativa Hi, concluyendo que los datos de esta variable no
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siguieron una distribucion normal. De manera similar, para la variable imagen
institucional con la misma muestra de 381 encuestas, el resultado mostré una
significancia asintotica o p-valor de 0,001, también menor al 5% (0,05). Por tanto,
se rechazo igualmente la hipotesis nula Ho y se acepta la hipdtesis alternativa Hi,
determinando que los datos de la variable imagen institucional tampoco provenian

de una distribucién normal.

5.2.2 Contrastacion de la hipotesis general

En cuanto al estudio de la relacion entre variables que no siguieron una distribucion
normal, se utilizo el coeficiente de correlacién Rho de Spearman. Este estadistico
evalué la asociacion entre variables mediante el ordenamiento de los datos (rangos)

en lugar de trabajar con los valores promedio (Sanchez, 2022).
a) Hipotesis general:

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing de gobierno y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
Hi: Existe una relacién directa entre el marketing de gobierno y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
Para determinar la correlacion entre las variables marketing de gobierno e
imagen institucional se empled el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,

cuyos valores se presentan en la tabla 25:
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Tabla 25
Contraste de la hipotesis general
Variable Variable
marketing de imagen
gobierno institucional
“Coeficiente
Variable ) 1,000 0,838
) de correlacion
marketing de ] )
) Sig. (bilateral) . 0,001
gobierno
Rho de N” 381 381
Spearman ) “Coeficiente
Variable y 0,838 1,000
) de correlacion
imagen ) )
S Sig. (bilateral) 0,001
institucional
N” 381 381

Los resultados del andlisis revelaron un p-valor de 0,001, que se encontraba
por debajo del nivel de significancia del 5% (0,05). Esto condujo al rechazo de
la hipdtesis nula Ho y la aceptacion de la hipotesis alternativa Hi, confirmando
la existencia de una relacion significativa entre las variables marketing de
gobierno y la imagen institucional. Adicionalmente, el coeficiente Rho de
Spearman obtenido fue de 0,838, lo que indic6d una correlacion positiva
considerable entre ambas variables estudiadas (Hernandez-Sampieri vy
Mendoza, 2023).

5.2.3 Contraste de las hipotesis especificas

a) Primera hipotesis especifica:

Ho: No existe una relacion directa entre el posicionamiento gubernamental y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
Hi: Existe una relacion directa entre el posicionamiento gubernamental y la

imagen institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.

Para determinar la correlacion entre la dimensién posicionamiento
gubernamental y la variable imagen institucional se empleé el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman, cuyos datos se presentan en la tabla 26:
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Tabla 26
Contraste de la hipdtesis especifica 1
Dimension
posicionamie Variable
nto imagen
gubernament institucional
al

Dimension “Coeficiente

o ) ] 0,747
posicionamie  de correlacién
nto Sig. (bilateral) 0,001
gubernament

Rho de | N” 381 381
a
Spearman

] “Coeficiente
Variable ] 0,747 1,000
) de correlacion
imagen ) )
S Sig. (bilateral) 0,001
institucional

N” 381 381

Los resultados del andlisis mostraron un p-valor de 0,001, valor que se situd
por debajo del nivel de significancia del 5% (0,05). Esta condicién llevo al
rechazo de la hipotesis nula Ho y la aceptacién de la hipétesis alternativa Hy,
confirmando la presencia de una relacion significativa entre la dimension
posicionamiento gubernamental y la variable imagen institucional. Del mismo
modo, el coeficiente Rho de Spearman calculado alcanzé un valor de 0,747, lo
que demuestro una correlacién positiva media entre la dimension mencionada

y la variable de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).
b) Segunda hipotesis especifica:

Ho: No existe una relacion directa entre la dimension poblacion objetivo y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.

Hi: Existe una relacion directa entre la poblacion objetivo y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
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Para determinar la correlacion entre la dimensién poblacion objetivo y la
variable imagen institucional se empleo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, cuyos datos se presentan en la tabla 27:

Tabla 27
Contraste de la hipdtesis especifica 2
Dimension ) )
» Variable imagen
poblacion o
o institucional
objetivo
] » “Coeficiente
Dimension B 1,000 0,759
B de correlacion
poblacion ) )
o Sig. (bilateral) . 0,001
objetivo
Rho de N” 381 381
Spearman ] “Coeficiente
Variable » 0,759 1,000
) de correlacion
imagen ) )
S Sig. (bilateral) 0,001
institucional
N” 381 381

Los resultados del analisis mostraron un p-valor de 0,001, valor que se situd
por debajo del nivel de significancia del 5% (0,05). Esta condicion llevo al
rechazo de la hipotesis nula Ho y la aceptacion de la hipdtesis alternativa Hy,
confirmando la presencia de una relacién significativa entre la dimension
poblacion objetivo y la variable imagen institucional. Del mismo modo, el
coeficiente Rho de Spearman calculado alcanzé un valor de 0,759, lo que
demuestra una correlacion positiva considerable entre la dimensién

mencionada y la variable de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).
Tercera hipotesis especifica:

Ho: No existe una relacion directa entre la estrategia de comunicacion y la
imagen institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
H1: Existe una relacion directa entre la estrategia de comunicacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
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Para determinar la correlacion entre la dimension estrategia de comunicacion
y la variable imagen institucional se emple6 el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman, cuyos datos se presentan en la tabla 28:

Tabla 28

Contraste de la hipdtesis especifica 3

Dimensién

estrategia de Variable imagen

comunicacié institucional
n
) ) “Coeficiente
Dimensién » 1,000 0,766
) de correlacion
estrategia de ) )
~ .. Sig. (bilateral) . 0,001
comunicacion
Rho de N” 381 381
Spearman ) “Coeficiente
Variable » 0,766 1,000
) de correlacion
imagen ) )
o Sig. (bilateral) 0,001
institucional
N” 381 381

Los resultados del analisis mostraron un p-valor de 0,001, valor que se situd
por debajo del nivel de significancia del 5% (0,05). Esta condicién llevo al
rechazo de la hipotesis nula Ho y la aceptacion de la hipdtesis alternativa Hy,
confirmando la presencia de una relacion significativa entre la dimension
estrategia de comunicacion y la variable imagen institucional. Del mismo
modo, el coeficiente Rho de Spearman calculado alcanz6 un valor de 0,766, lo
que demuestra una correlacion positiva considerable entre la dimension

mencionada y la variable de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).

Cuarta hipotesis especifica:

Ho: No existe una relacion directa entre el control y evaluacion y la imagen
institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
Hi: Existe una relacion directa entre el control y evaluacion y la imagen

institucional en el distrito de Abancay, region de Apurimac, 2025.
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Para determinar la correlacion entre la dimension control y evaluacion y la
variable imagen institucional se empleo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, cuyos valores se detallan en la tabla 29:

Tabla 29

Contraste de la hipdtesis especifica 4

Dimensi
on ) _
Variable imagen
control y o
i institucional
evaluaci
on
) » “Coeficiente
Dimension N 1,000 0,804
de correlacion
control y ) )
- Sig. (bilateral) . 0,001
evaluacion
Rho de N” 381 381
Spearman ) “Coeficiente
Variable » 0,804 1,000
) de correlacion
imagen ) _
o Sig. (bilateral) 0,001
institucional
N” 381 381

Los resultados del analisis mostraron un p-valor de 0,001, valor que se situd
por debajo del nivel de significancia del 5% (0,05). Esta condicion llevo al
rechazo de la hipotesis nula Ho y la aceptacion de la hipdtesis alternativa Hy,
confirmando la presencia de una relacién significativa entre la dimension
control y evaluacion y la variable imagen institucional. Del mismo modo, el
coeficiente Rho de Spearman calculado alcanzé un valor de 0,804, lo que
demuestra una correlacion positiva considerable entre la dimensién

mencionada y la variable de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).
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5.3 Discusioén

En este apartado se presenta el analisis y la discusion de los resultados obtenidos, a partir
del estudio de la relacion entre las variables marketing de gobierno e imagen insitucional,
asi como del examen de sus resultados especificos. En cuanto a la variable marketing de
gobierno, el analisis descriptivo (ver tabla 12), se llegd a constatar que 175 ciudadanos
(45,9%) lo consideraron como adecuado, siendo este el nivel de mayor puntuacion, seguido
de 150 ciudadanos (39,4%) lo calificaron como nivel inadecuado y finalmente, 56
ciudadanos (14,7%) lo evaluaron como regular, lo que evidencia una percepcion favorable
predominante hacia las estrategias de marketing de gobierno implementadas. No obstante,
es importante destacar que la diferencia entre el nivel adecuado e inadecuado es
relativamente estrecha (6,5 puntos porcentuales), lo que sugirié la existencia de opiniones
polarizadas en la ciudadania respecto a la efectividad del marketing de gobierno.
Asimismo, el bajo porcentaje de ciudadanos que calificaron el marketing de gobierno como
regular (14,7%) indic6 que la mayoria de los encuestados tuvieron posiciones definidas, ya
sea favorables o desfavorables, hacia las estrategias gubernamentales de marketing de

gobierno.

Asimismo, en cuanto al analisis comparativo de las dimensiones del marketing de gobierno
(ver tabla 13), se resalté que la dimension de mayor aprobacion fue la de control y
evaluacion con el (49,9%), seguida por la estrategia de comunicacion con el (48,8%),
poblacién objetivo (47,8%), y finalmente, posicionamiento gubernamental (46,7%) como
la dimension con menor nivel de aprobacion, aunque mantenia un nivel aceptable. Estos
resultados sugirieron que existia una percepcion relativamente favorable hacia todas las
dimensiones del marketing de gobierno, siendo la estrategia de comunicacion el aspecto
mejor valorado por la ciudadania, mientras que el posicionamiento gubernamental, aunque

con menor puntuacion, aln se mantenia en niveles satisfactorios.

En cuanto a la segunda variable imagen institucional, el analisis descriptivo (ver tabla 20),
se llegd a constatar que 192 ciudadanos (50,4%) lo consideraron como adecuado, siendo
este el nivel de mayor puntuacién, seguido de 146 ciudadanos (38,3%) lo calificaron como
nivel inadecuado y finalmente, 43 ciudadanos (11,3%) lo evaluaron como regular, lo que

evidencid una percepcion favorable predominante hacia la imagen institucional
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gubernamental. No obstante, es importante destacar que la diferencia entre el nivel
adecuado e inadecuado fue de 12,1 puntos porcentuales, lo que sugirid una mayor
consolidacién de la percepcion positiva en comparacion con las opiniones desfavorables.
Asimismo, el bajo porcentaje de ciudadanos que calificaron la imagen institucional como
regular (11,3%) indic6 que la mayoria de los encuestados mantuvieron posiciones

claramente definidas respecto a la imagen que proyecta la institucion gubernamental.

Asimismo, en cuanto al analisis comparativo de las dimensiones de la imagen institucional
(ver tabla 21), se resalté que la dimension de mayor aprobacion fue la imagen conceptual
con el (52,2%), seguida por imagen factual (50,7%), imagen contextual (49,9%), y
finalmente, imagen esencial (49,3%) como la dimension con menor nivel de aprobacion,
aunque mantiene un nivel satisfactorio. Estos resultados sugirieron que existié una
percepciéon consistentemente favorable hacia todas las dimensiones de la imagen
institucional, siendo la imagen conceptual el aspecto mejor valorado por la ciudadania,
mientras que la imagen esencial, aunque con menor puntuacion, ain se mantenia en niveles

aceptables, evidenciando una evaluacion integral positiva de la imagen institucional.

En relacion al objetivo general, cuyo enunciado fue determinar la relacion que existe entre
el marketing de gobierno y la imagen institucional en el distrito de Abancay, region de
Apurimac, 2025. La presente investigacion determiné una correlacién positiva
considerable (Rho=0.838) entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en el
distrito de Abancay, regién de Apurimac, 2025. Estos hallazgos encontraron similitud con
lo reportado por Ramos (2021) quien identifico una correlacion positiva moderada
(Rho=0.540) entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en la Municipalidad
Provincial de Yauli, La Oroya, aunque la magnitud de la relacion en el presente estudio
result6é superior, sugiriendo que las estrategias de marketing gubernamental en Abancay
lograron una implementacién mas efectiva. De manera convergente, Benites (2020)
encontrd una correlacion positiva moderada (Rho=0.525) entre el marketing de gobierno y
la gestion de marca del Partido Morado en Lima Metropolitana, evidenciando que
independientemente del contexto geogréafico, existio una relacion consistente entre las

estrategias de marketing politico-gubernamental y la percepcién institucional, aunque con
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variaciones en su intensidad segun las caracteristicas especificas de cada administracion y

territorio.

En el &mbito internacional, los resultados obtenidos son respaldados por Ledn (2018) quien
demostro una correlacion positiva (Rho=0.234) entre la calidad del servicio y la imagen
institucional en el Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantdn San Miguel de Bolivar,
Ecuador, aunque con menor intensidad que la encontrada en Abancay, lo cual pudo
explicarse por las diferencias en los enfoques de marketing gubernamental implementados.
Asimismo, Ponce-Andrade et al. (2018) reportaron una correlacién positiva alta
(Rho=0.964) entre el marketing de gobierno y las campanas electorales en Manta, Ecuador,
sugiriendo que cuando las estrategias de marketing se mantienen consistentes desde la
etapa electoral hasta la gubernamental, como propusieron Morejon-Quifionez y Cafarte-
Rodriguez (2023), se fortalece significativamente la imagen institucional, coincidiendo con
los hallazgos del presente estudio donde la continuidad de las estrategias comunicacionales

fue sido fundamental para mantener una imagen institucional sélida.

Estos resultados confirmaron los postulados tedricos de Barrientos (2010) quien sostuvo
que el marketing de gobierno constituyé una herramienta esencial para fortalecer la
legitimidad gubernamental mediante la comunicacion efectiva de las acciones de gobierno
y el cumplimiento de las promesas electorales. Adicionalmente, los hallazgos validaron la
perspectiva de Torquato (2014) sobre la importancia del trabajo permanente y periédico de
accion politica frente a los electores, evidencié que cuando existié una implementacion
sistematica del marketing gubernamental, se gener6 una mejora sustancial en la percepcion
ciudadana sobre la institucion municipal, tal como se observo en el distrito de Abancay

donde la correlacién alcanz6 niveles considerables.

En relacion al objetivo especifico 1, cuyo enunciado fue determinar la relacion que existe
entre el posicionamiento gubernamental y la imagen institucional en el distrito de Abancay,
region de Apurimac, 2025. El analisis revel6 una correlacion positiva media (Rho=0.747)
entre el posicionamiento gubernamental y la imagen institucional en el distrito de Abancay,
region de Apurimac, 2025. Estos resultados guardaron concordancia parcial con lo
encontrado por Salas (2023) quien reporté una correlacién positiva muy débil (Rho=0.367)

entre la gestion publica del alcalde y la imagen institucional en San Juan de Miraflores,
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evidenciando que el posicionamiento gubernamental en Abancay logro establecer vinculos
mas sélidos con la ciudadania mediante estrategias de liderazgo politico y capital politico
mas efectivas. Por su parte, Mora (2018) identificd que la dimensién de comportamiento
corporativo presentd la correlacion mas alta (Rho=0.941) con la calidad de servicio,
sugiriendo que cuando el posicionamiento gubernamental se tradujo en comportamientos
institucionales coherentes y visibles, como ocurre en Abancay, se fortalecio
significativamente la imagen institucional percibida por los ciudadanos.

A nivel internacional, los hallazgos se alinearon con las conclusiones de Pérez (2023) quien
destacd la importancia de desarrollar una marca gubernamental eficaz desde el inicio de la
gestion, elementos que segun el autor incluyeron narrativa, slogan, ejes de accion e
identidad visual, aspectos que corresponden directamente con los indicadores de
posicionamiento gubernamental evaluados en este estudio. De manera complementaria,
Arratia (2019) enfatiz6 la relevancia de la identidad corporativa como instrumento de
comunicacion institucional centrada en una buena relacion con la ciudadania, confirmando
que el posicionamiento gubernamental efectivo, como el observado en Abancay, requirié
de mecanismos de comunicacion y gestién interna que proyectaron una imagen

institucional coherente y positiva hacia la ciudadania.

La solidez de estos resultados se fundamentd en los planteamientos teoricos de Godinez-
Garcia y Cornejo (2017) quienes conceptualizaron el posicionamiento gubernamental
como el proceso mediante el cual el gobierno establecié y mantuvo un lugar preferencial
en la percepcién ciudadana, buscando apoyo para las politicas gubernamentales y
legitimidad politica. Los hallazgos confirmaron ademas lo propuesto por Barrientos (2010)
respecto a que el liderazgo politico, el momento estratégico y el capital politico, que
constituyeron elementos fundamentales para lograr una conexion mental y emocional
efectiva con la poblacién, aspectos que en el caso de Abancay fueron demostrando una

implementacidn exitosa al alcanzar una correlacion media con la imagen institucional.

En relacion al objetivo especifico 2, cuyo enunciado fue determinar la relacion que existe
entre la poblacion objetivo y la imagen institucional en el distrito de Abancay, region de
Apurimac, 2025. La investigacion establecid una correlacion positiva considerable

(Rho=0.759) entre la poblacion objetivo y la imagen institucional en el distrito de Abancay,
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region de Apurimac, 2025. Estos hallazgos superaron significativamente lo reportado por
Ramos (2021) quien encontr6 que la dimension de contexto sociopolitico del marketing de
gobierno present6 una correlacién de (Rho=0.551) con la imagen institucional en Yauli,
La Oroya, sugiriendo que la focalizacion y segmentacion estratégica de la poblacion
beneficiaria en Abancay fue mas precisa y efectiva en términos de impacto sobre la
percepcion institucional. De manera convergente, Benites (2020) identificé que el branding
politico presentd la mayor correlacion (Rho=0.495) con el marketing de gobierno,
evidenciando que cuando se determind adecuadamente la poblacion objetivo y se
desarrollaron estrategias especificas para cada segmento, como ocurre en Abancay, se
logré una mejora sustancial en la imagen institucional percibida por los diferentes grupos

ciudadanos.

En el contexto internacional, estos resultados encontraron respaldo en las conclusiones de
Morejon (2018) quien enfatiz6 la importancia de conocer las diversas actividades de la
gestion edil para mejorar la relacion con la ciudadania, destacando que los gobernantes
debieron cumplir con sus promesas electorales focalizadas en poblaciones especificas y
mejorar la atencion mediante medios tradicionales y digitales. Complementariamente,
Ponce-Andrade et al. (2018) demostraron que el marketing de gobierno creé una
comunicacion mas horizontal entre el candidato y los electores, especialmente cuando se
segmenta adecuadamente el electorado, particularmente en el joven que utiliza
intensivamente las redes sociales, confirmando que la determinacion precisa de la
poblacion beneficiada, como se evidencié en Abancay, constituyd un factor critico para el

fortalecimiento de la imagen institucional.

Estos hallazgos validaron los postulados tedricos de Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y
Cornejo (2017) quienes conceptualizaron la poblacion objetivo como el acotamiento
geogréfico, demografico y conductual del estudio de marketing, orientado a la conquista
de la mente de los habitantes mediante la delimitacion electoral geografica, caracterizacion
sociodemogréafica y segmentacion estratégica. La evidencia empirica confirmo ademas lo
propuesto por Lees-Marshment et al. (2019), respecto a la necesidad de adaptar las
estrategias segun las caracteristicas particulares del mercado al que se dirigieron,

demostrando que cuando existié una determinacion precisa y estratégica de la poblacion
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beneficiada, como en el caso de Abancay, se generd un impacto significativo y positivo en

la construccion y mantenimiento de una imagen institucional favorable.

En relacion al objetivo especifico 3, cuyo enunciado fue determinar la relacion que existio
entre la estrategia de comunicacion y la imagen institucional en el distrito de Abancay,
region de Apurimac, 2025. El estudio determind una correlacion positiva considerable
(Rho=0.766) entre la estrategia de comunicacion y la imagen institucional en el distrito de
Abancay, region de Apurimac, 2025. Estos resultados fueron consistentes con los hallazgos
de Mora (2018) quien encontr6 una correlacion positiva alta (Rho=0.926) entre la imagen
institucional y la calidad de servicio en una municipalidad distrital de Lima, destacando
que cuando existio una estrategia comunicacional coherente y bien estructurada, se produjo
un impacto significativo en la percepcion ciudadana sobre la institucion. De manera
complementaria, Ramos (2021), evidenci6 que la comunicacion del marketing de gobierno,
tanto online como offline, fortalecio significativamente la imagen institucional edil,
confirmando que las estrategias de comunicacion multicanal implementadas en Abancay
fueron efectivas para alcanzar a diversos segmentos de la poblacidén y mejorar la percepcion

institucional de manera integral.

A nivel internacional, los hallazgos se alinearon con las conclusiones de Ledn (2018) quien
destacO la importancia de ejecutar estrategias de mejora en las relaciones publicas
institucionales, incluyendo la mejora de la publicidad, la comunicaciéon de actividades
gubernamentales y el uso de redes sociales, aspectos que demostraron ser fundamentales
en el caso de Abancay. Asimismo, Arratia (2019) enfatizd6 que la comunicacion
institucional debié ser eficiente y transparente, ya que su desempefio se reflejo
directamente en la percepcion ciudadana, validando los resultados obtenidos donde la
estrategia de comunicacion mostr6 una correlacion considerable con la imagen
institucional, sugiriendo que los mecanismos comunicacionales implementados han

logrado transmitir efectivamente los valores, principios y acciones del gobierno local.

Estos resultados confirmaron los planteamientos tedricos de Godinez-Garcia y Cornejo
(2017) quienes definieron la estrategia de comunicacion como el conjunto planificado de
acciones, mensajes y canales diseflados para transmitir eficazmente el posicionamiento

politico y obtener legitimidad, elementos que incluyen el disefio del mensaje politico, la
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coherencia comunicacional y la gestion de redes sociales. Adicionalmente, los hallazgos
validaron lo propuesto por Nufiez et al. (2019) respecto a que los programas y politicas
gubernamentales debieron ser socializados efectivamente a través de los medios de
comunicacion, demostrando que cuando existid una estrategia de comunicacion bien
articulada y ejecutada, como en el distrito de Abancay, se generé un impacto positivo
considerable en la construccion y mantenimiento de una imagen institucional favorable

ante la ciudadania.

En relacion al objetivo especifico 4, cuyo enunciado fue determinar la relacion que existio
entre el control y evaluacion y la imagen institucional en el distrito de Abancay, region de
Apurimac, 2025. La investigacion revelé una correlacion positiva considerable
(Rho=0.804) entre el control y evaluacion y la imagen institucional en el distrito de
Abancay, region de Apurimac, 2025, constituyendo la correlacién mas alta entre todas las
dimensiones analizadas. Estos hallazgos superaron ampliamente lo reportado por Salas
(2023) quien encontré una correlacion positiva muy débil (Rho=0.389) entre la imagen
institucional y la gestion municipal en San Juan de Miraflores, sugiriendo que los
mecanismos de control y evaluacion implementados en Abancay fueron significativamente
mas efectivos en términos de monitoreo continuo, investigacion sistematizada y capacidad
de respuesta ante la coyuntura. Complementariamente, Benites (2020) demostré que el
marketing de gobierno influyé en un 27% sobre la gestién de marca, evidenciando que
cuando existieron sistemas robustos de control y evaluacion, como los observados en
Abancay, se maximizo el impacto del marketing gubernamental sobre la imagen
institucional, permitiendo ajustes estratégicos oportunos que fortalecieron la percepcion

ciudadana.

En el &mbito internacional, estos resultados encontraron respaldo en las conclusiones de
Morejon (2018) quien destact que el marketing gubernamental debié generar mecanismos
de participacion ciudadana que aporten legitimidad, estabilidad y dialogo, elementos que
requirieron necesariamente de procesos de control y evaluacion continuos para medir su
efectividad. De manera convergente, Pérez (2023) enfatizé la importancia de planificar
estratégicamente desde la victoria electoral con lineamientos claros de implementacion, lo

cual implicd necesariamente establecer sistemas de control y evaluacion que permitan
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verificar el cumplimiento de objetivos y realizar ajustes oportunos, confirmando que el
control y evaluacion sistemético, como el evidenciado en Abancay, constituy6 un factor

critico para el éxito del marketing gubernamental y su impacto en la imagen institucional.

Estos hallazgos validaron los postulados tedricos de Barrientos (2010) y Godinez-Garcia y
Cornejo (2017) quienes conceptualizaron el control y evaluacion como el proceso
sistematico de medicion, analisis y valoracion de las estrategias implementadas durante el
gobierno, incluyendo el monitoreo continuo de resultados, la investigacion sistematizada y
la adaptabilidad estratégica. La evidencia empirica confirm6 ademés lo propuesto por
Juarez (2003) respecto a que el marketing de gobierno requiri6 de estudios permanentes
sobre las preferencias ciudadanas para servir como herramienta de toma de decisiones,
demostrando que cuando existié un sistema robusto de control y evaluacién, como en el
caso de Abancay, se gener6 el impacto mas significativo sobre la imagen institucional,
permitiendo una gestion gubernamental més efectiva, transparente y alineada con las

expectativas ciudadanas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Los resultados del analisis estadistico revelaron una relacion directa y significativa entre
las variables de marketing de gobierno e imagen institucional. La evaluacion correlacional
utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de 0,838, junto con un nivel de
significancia p = 0,001 <0.05. Estos valores confirmaron la existencia de una correlacion
positiva considerable entre ambas variables de estudio. Sobre la base de estos hallazgos
estadisticos, se rechazd la hipotesis nula Ho y se acepto la hipotesis alternativa Hi. Los
resultados obtenidos confirmaron empiricamente que existié una relacion directamente
proporcional entre la efectividad de las estrategias de marketing gubernamental y la
percepcion de la imagen institucional. En consecuencia, se evidencié que la
implementacién de estrategias de marketing de gobierno adecuadas y bien estructuradas
contribuyd significativamente al fortalecimiento y mejoramiento de la imagen institucional
percibida por la ciudadania. Este hallazgo demostré que cuando las instituciones
gubernamentales desarrollan y ejecutan de manera efectiva sus estrategias de marketing,
lograron consolidar una percepcion mas favorable y solida ante la opinion publica, lo que
se tradujo en una imagen institucional mas robusta y positiva en el imaginario colectivo de

los ciudadanos.

Los resultados del andlisis estadistico revelaron una relacion directa y significativa entre la
dimension posicionamiento gubernamental y la variable imagen institucional. La
evaluacion correlacional utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de
0,747, junto con un nivel de significancia p = 0,001 <0.05. Estos valores confirmaron la
existencia de una correlacion positiva media entre dicha dimensién y la variable imagen
institucional. Sobre la base de estos hallazgos estadisticos, se rechazo la hipotesis nula Ho
y se aceptdo la hipotesis alternativa Hi.  Los resultados obtenidos confirmaron
empiricamente que existio una relacion directamente proporcional entre la efectividad del
posicionamiento gubernamental y la percepcién de la imagen institucional. En
consecuencia, se evidencié que la implementacion de estrategias de posicionamiento

gubernamental adecuadas y bien estructuradas contribuye significativamente al
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fortalecimiento y mejoramiento de la imagen institucional percibida por la ciudadania. Este
hallazgo sugiri6 que cuando las instituciones gubernamentales desarrollaron y ejecutaron
de manera efectiva sus estrategias de posicionamiento, lograron consolidar una percepcion
mas favorable y s6lida ante la opinion pablica, lo que se tradujo en una imagen institucional

mas robusta y positiva en el imaginario colectivo de los ciudadanos

Los resultados del analisis estadistico revelaron una relacion directa y significativa entre la
dimensién poblacién objetivo y la variable imagen institucional. La evaluacion
correlacional utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de 0,759, junto
con un nivel de significancia p = 0,001 < 0.05. Estos valores confirmaron la existencia de
una correlacion positiva considerable entre dicha dimension y la variable imagen
institucional. Sobre la base de estos hallazgos estadisticos, se rechazo la hipotesis nula Ho
y se aceptd la hipOtesis alternativa Hi. Los resultados obtenidos confirmaron
empiricamente que existié una relacion directamente proporcional entre la efectividad en
la poblacion objetivo y la percepcion de la imagen institucional. En consecuencia, se
evidencié que la implementacion de estrategias adecuadas para la identificacion y
focalizacion de la poblacion beneficiaria contribuyé significativamente al fortalecimiento
y mejoramiento de la imagen institucional percibida por la ciudadania. Este hallazgo
sugirié que cuando las instituciones gubernamentales desarrollaron y ejecutaron de manera
efectiva sus procesos de determinacion de beneficiarios, logran consolidar una percepcion
mas favorable y s6lida ante la opinion pablica, lo que se tradujo en una imagen institucional

mas robusta y positiva en el imaginario colectivo de los ciudadanos.

Los resultados del andlisis estadistico revelaron una relacion directa y significativa entre la
dimensién estrategia de comunicacion y la variable imagen institucional. La evaluacion
correlacional utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de 0,766, junto
con un nivel de significancia p = 0,001 < 0.05. Estos valores confirmaron la existencia de
una correlacion positiva considerable entre dicha dimension y la variable imagen
institucional. Sobre la base de estos hallazgos estadisticos, se rechazo la hipotesis nula Ho
y se aceptd la hipotesis alternativa Hi. Los resultados obtenidos confirmaron
empiricamente que existié una relacion directamente proporcional entre la efectividad de

las estrategias de comunicacién y la percepcion de la imagen institucional. En
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consecuencia, se evidencio que la implementacion de estrategias de comunicacion
adecuadas y bien estructuradas contribuy6 significativamente al fortalecimiento y
mejoramiento de la imagen institucional percibida por la ciudadania. Este hallazgo sugirio
que cuando las instituciones gubernamentales desarrollaron y ejecutaron de manera
efectiva sus estrategias comunicacionales, lograron consolidar una percepcién mas
favorable y solida ante la opinidn publica, lo que se tradujo en una imagen institucional

mas robusta y positiva en el imaginario colectivo de los ciudadanos.

Los resultados del andlisis estadistico revelaron una relacion directa y significativa entre la
dimension control y evaluacion y la variable imagen institucional. La evaluacion
correlacional utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de 0,804, junto
con un nivel de significancia p = 0,001 < 0.05. Estos valores confirmaron la existencia de
una correlacion positiva considerable entre dicha dimension y la variable imagen
institucional. Sobre la base de estos hallazgos estadisticos, se rechazé la hip6tesis nula Ho
y se aceptd la hipdtesis alternativa Hi. Los resultados obtenidos confirmaron
empiricamente que existié una relacion directamente proporcional entre la efectividad de
los procesos de control y evaluacion y la percepcion de la imagen institucional. En
consecuencia, se evidencio que la implementacion de sistemas de control y evaluacion
adecuados y bien estructurados contribuyé significativamente al fortalecimiento y
mejoramiento de la imagen institucional percibida por la ciudadania. Este hallazgo sugirio
que cuando las instituciones gubernamentales desarrollaron y ejecutaron de manera
efectiva sus procesos de control y evaluacion, lograron consolidar una percepcién mas
favorable y solida ante la opinién publica, lo que se tradujo en una imagen institucional

mas robusta y positiva en el imaginario colectivo de los ciudadanos.
6.2 Recomendaciones

Se recomienda que las autoridades del Gobierno Local de Abancay desarrollen un Plan
Estratégico Integral de Marketing Gubernamental que articule coherentemente
posicionamiento gubernamental, poblacion objetivo, estrategia de comunicacion y control
y evaluacion, estableciendo una estructura organizacional que incluya una Unidad de
Marketing Gubernamental con personal especializado y recursos tecnoldgicos necesarios

para la implementacion efectiva. Es fundamental crear un sistema de coordinacién
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intersectorial que permita la alineacion de todas las dependencias municipales bajo una
vision estratégica comun de fortalecimiento de la imagen institucional. Se sugiere
implementar una cultura organizacional orientada al marketing gubernamental que
involucre a todo el personal en el fortalecimiento institucional, estableciendo lineamientos
generales de comunicacion que aseguren la coherencia del mensaje gubernamental en todas
las interacciones ciudadanas y promoviendo el compromiso del personal con los valores
institucionales como embajadores de la imagen del gobierno local. Para futuras
investigaciones, se recomienda desarrollar estudios que analicen la efectividad del modelo
integral propuesto, evaluando la sinergia entre las cuatro dimensiones y su impacto
conjunto en la imagen institucional, realizando investigaciones que validen la aplicabilidad
del modelo en otros contextos municipales peruanos y estableciendo pardmetros de

adaptacion segun caracteristicas regionales y poblacionales especificas.

Se recomienda que las autoridades del Gobierno Local de Abancay desarrollen estrategias
integrales de liderazgo politico que fortalezcan su presencia y credibilidad ante la
ciudadania, implementando acciones de momento estratégico que aprovechen coyunturas
politicas y sociales para posicionar favorablemente la gestion municipal. Es fundamental
establecer mecanismos sistematicos de conocimiento e identificacion ciudadana mediante
programas de acercamiento comunitario y espacios de didlogo directo que construyan
vinculos emocionales sélidos con la poblacion del distrito. Se sugiere fortalecer el capital
politico institucional a través de alianzas estratégicas y participacion activa en espacios de
concertacion regional, desarrollando estrategias de impronta emocional que generen
conexiones afectivas positivas utilizando narrativas de compromiso, transparencia y
servicio publico. Es necesario capacitar al personal municipal en técnicas de comunicacion
efectiva que refuercen el posicionamiento institucional, desarrollando competencias de
liderazgo en niveles medios y operativos que consoliden la percepcién positiva de la
gestion gubernamental entre los ciudadanos. Para futuras investigaciones, se recomienda
profundizar en el analisis individual de cada indicador del posicionamiento gubernamental
para determinar cuales generan mayor impacto en la imagen institucional, desarrollando
estudios comparativos entre gobiernos locales similares que evalien la efectividad de

distintas estrategias de posicionamiento en contextos municipales.
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Se recomienda que las autoridades del Gobierno Local de Abancay implementen un
sistema integral de delimitacion electoral geografica que permita mapear estratégicamente
los diferentes sectores del distrito, desarrollando una caracterizacién sociodemogréfica
exhaustiva mediante estudios que identifiquen grupos etarios, niveles socioeconémicos y
patrones ciudadanos para disefiar mensajes diferenciados. Es fundamental implementar
estrategias de segmentacion estratégica que clasifiqguen a la poblacion en grupos
homogéneos segun criterios demogréficos y conductuales, estableciendo mecanismos de
protagonismo del elector que promuevan la participacion activa y desarrollando acciones
orientadas a la conquista de la mayoria ciudadana mediante propuestas inclusivas que
generen consenso hacia las politicas gubernamentales. Se sugiere capacitar al personal en
técnicas de segmentacion de publicos y comunicacion diferenciada, desarrollando
competencias para adaptar la comunicacion segun el perfil sociodemografico e
implementando protocolos de atencion personalizada que consideren las particularidades
de cada sector del distrito. Para futuras investigaciones, se recomienda profundizar en el
andlisis individual de cada indicador de poblacidn objetivo para determinar su influencia
en la efectividad del marketing gubernamental, desarrollando estudios longitudinales que
evallen la evolucion poblacional y su impacto en las estrategias comunicacionales del

gobierno local.

Se recomienda que las autoridades del Gobierno Local de Abancay desarrollen un disefio
del mensaje politico coherente, claro y diferenciado que transmita eficazmente los valores,
propuestas y logros de la gestion municipal, implementando estrategias de coherencia
comunicacional que garanticen la uniformidad de los mensajes en todos los niveles
administrativos. Es fundamental realizar una seleccidén estratégica de canales de
comunicacion que incluya medios tradicionales, digitales y de comunicacion directa,
fortaleciendo la gestion de redes sociales mediante contenidos atractivos e informativos
que fomenten la interaccion ciudadana. Se sugiere establecer mecanismos sistematicos de
circulacion con lideres de opinion locales, incluyendo dirigentes vecinales, empresarios y
representantes de organizaciones sociales para ampliar el alcance y credibilidad de los
mensajes gubernamentales. Es necesario capacitar al personal en técnicas de comunicacion
efectiva y manejo de redes sociales institucionales, implementando protocolos de

comunicacion interna que garanticen la coherencia entre todas las dependencias
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municipales y desarrollando habilidades de relacionamiento con lideres de opinion. Para
futuras investigaciones, se recomienda profundizar en el analisis de la efectividad de cada
indicador de la estrategia de comunicacion para determinar su impacto en la imagen
institucional, desarrollando estudios comparativos que evalGen diferentes estrategias
comunicacionales 'y investigaciones longitudinales sobre las  preferencias

comunicacionales de la poblacion abancaina.

Se recomienda que las autoridades del Gobierno Local de Abancay implementen un
sistema integral de monitoreo continuo de resultados que evalle sistematicamente el
impacto de las estrategias de marketing gubernamental en la percepcién ciudadana,
estableciendo mecanismos de investigacion sistematizada mediante una unidad
especializada en estudios de opinion publica que realice encuestas periodicas y analisis de
tendencias. Es fundamental desarrollar capacidades institucionales de respuesta ante la
coyuntura politica, econémica y social, creando protocolos que permitan ajustar
rdpidamente las estrategias comunicacionales segun las circunstancias del contexto local y
fortaleciendo la adaptabilidad estratégica mediante sistemas flexibles de planificacion que
faciliten la modificacién oportuna de objetivos y tacticas. Se sugiere establecer
mecanismos formales de receptividad a la retroalimentacion especializada, creando
espacios de consulta con expertos en comunicacion politica y marketing gubernamental
que aporten perspectivas técnicas para el mejoramiento continuo. Es necesario capacitar al
personal en técnicas de monitoreo y evaluacidn, desarrollando competencias para la
recoleccion y analisis de datos, implementando sistemas de retroalimentacion interna y
protocolos de respuesta rapida ante cambios del entorno. Para futuras investigaciones, se
recomienda profundizar en el analisis de cada indicador de control y evaluacion para
determinar su contribucién al fortalecimiento del marketing gubernamental, desarrollando

estudios longitudinales y comparativos que identifiquen mejores practicas replicables.
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Anexo 1. Matriz de consistencia interna
TITULO: “Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025”
TUTOR: Samantha Flordeliz Tello Rios
Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones ftems Escala
Problema general Objetivo general Hipotesis general
(Cual es la relacion que existe entre  Determinar la relacion que existe Existe una relacion directa entre el Posicionamiento
el marketing de gobierno y la entre el marketing de gobierno y la marketing de gobierno y la imagen gubernamental [1-5]
imagen institucional en el distrito de  imagen institucional en el distrito de institucional en el distrito de
Abancay, region Apurimac, 2025?.  Abancay, region Apurimac, 2025 Abancay, regién Apurimac, 2025.
., Ordinal
Poblacion [6-9]
objetivo Totalmente en
Marketing de desacuerdo (1)
Los problemas especificos son: Los objetivos especificos son: Las hipotesis especificas son: gobierno En desacuerdo (2)
] Indiferente (3)
Los problemas especificos son: 1. Determinar la relacion que existe 1. Existe una relacion directa entre Estrategla de [10-14] De acuerdo (4)
1. ;Cudl es la relacion que existe entre el posicionamiento el posicionamiento gubernamental comunicacion Totalmente de
entre el posicionamiento gubernamental 'y la imagen y la imagen institucional en el acuerdo (5)
gubernamental 'y la imagen institucional en el distrito de distrito de Abancay, region
institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025. Apurimac, 2025.
Abancay, region Apurimac, 2025?. Control y [15-19]
evaluacion
2. (Cudl es la relacion que existe 2. Determinar la relacion que existe 2. Existe una relacion directa entre Imagen esencial [1-5]
entre la poblacién objetivo y la entre la poblacion objetivo y la la poblacién objetivo y la imagen 1magen
imagen institucional en el distrito de imagen institucional en el distrito de institucional en el distrito de Institucional
Abancay, region Apurimac, 2025?.  Abancay, regién Apurimac, 2025. Abancay, region Apurimac, 2025.
Imagen contextual [6-9]

Ordinal



3. (Cual es la relacion que existe
entre la estrategia de comunicacion
y la imagen institucional en el
distrito de Abancay, region
Apurimac, 20257.

4. (Cudl es la relacion que existe
entre el control y evaluacién y la
imagen institucional en el distrito de
Abancay, region Apurimac, 20257.

3. Determinar la relacion que existe
entre la estrategia de comunicacion y
la imagen institucional en el distrito
de Abancay, region Apurimac, 2025.

4. Determinar la relacion que existe
entre el control y evaluacién y la
imagen institucional en el distrito de
Abancay, region Apurimac, 2025.

3. Existe una relacion directa entre
la estrategia de comunicacion y la
imagen institucional en el distrito
de Abancay, region Apurimac,
2025.

4. Existe una relacion directa entre
el control y evaluacion y la imagen
institucional en el distrito de
Abancay, region Apurimac, 2025
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Totalmente en

Imagen factual [11-14] desacuerdo (1)
En desacuerdo (2)
Indiferente (3)
De acuerdo (4)
Totalmente de
Imagen acuerdo (5)
conceptual [15-19]

Nota. Elaboracion propia.

Investigacion

Poblacion y muestra

Instrumentos

Método de analisis

Enfoque: Cuantitativo

Método: Hipotético-deductivo

Tipo: Investigacion basica.

Nivel: Correlacional

Disefio: No experimental, transeccional correlacional

Donde: / (;X
S

0
M: " Muestra de la poblacién del distrito
de Abancay.
O:: Datos de la variable 1: “ Marketing de gobierno”
O;: Datos de la variable 2: “ Imagen institucional ”
r: Correlacion de variables.

Poblacion:
46.444 ciudadanos

Muestra:
381 ciudadanos

Muestreo:
Probabilistico aleatorio

Variable 1: Marketing de gobierno
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario tipo escala de Likert.

Autoria:
Samantha Flordeliz Tello Rios

Variable 2: Imagen Institucional
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario tipo escala de Likert.

Autoria:
Samantha Flordeliz Tello Rios

Estadistica descriptiva:
= Distribucion de frecuencias
= Medidas de tendencia central
= Medidas de dispersion

Estadistica inferencial:
= Prueba piloto: Alfa de Cronbach.
= Prueba de normalidad: Kolmogorov-
Smirnov
= Estadistico de correlacion: R de
Pearson/Rho Spearman.
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Anexo 2. Instrumento de investigacion
Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 2025

Estimado(a) participante, se solicita su colaboracién para responder esta encuesta sobre
marketing de gobierno e imagen institucional en Abancay. Sus respuestas ayudaran a

desarrollar propuestas para mejorar la relacion municipalidad-comunidad.

Consentimiento: Su participacion en esta investigacion de licenciatura es voluntaria. Solo debe
marcar las opciones de cada pregunta. La informacion es confidencial y de uso exclusivamente
académico.

¢Acepta participar en este estudio? Si () No ()

Seleccione con una "X" la opcidn que mejor represente su opinién segun:

Tabla 30

Valores de Escala de Likert

Puntaje Cadigo Categoria
1 (TED) Totalmente en desacuerdo
2 (END) En desacuerdo
3 (IND) Indiferente
4 (DAC) De acuerdo
5 (TDA) Totalmente de acuerdo

Nota: Tomada de “El Instrumento y su Estadistica en una Tesis” por F. Sdnchez, 2022.

Tabla 31

Cuestionario de la variable marketing de gobierno

N° | DIMENSIONES CATEGORIA Y PUNTAJE
S
items 59 8 | &8
29 2 v | 8| &6
55 S |58 58
E3 &8 | 5|3|ES
Dimension 1: Posicionamiento gubernamental S 3 © = © =g
° g < i=] @ SIS
ol W £ O |+
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La autoridad municipal demuestra capacidad en

1 influir en la ciudadania para alcanzar objetivos
comunes.
La municipalidad identifica y aprovecha los

2 momentos oportunos para comunicar sus iniciativas y
logros.

3 Los ciudadanos reconocen fécilmente las obras e
iniciativas implementadas por la municipalidad.

4 La imagen de la municipalidad genera confianza en la
ciudadania.

5 Las acciones de la municipalidad generan un vinculo

emocional duradero con los ciudadanos.

Dimensidn 2: Determinacion de la poblacion beneficiada
La municipalidad identifica y clasifica las zonas del
6 municipio seglin sus caracteristicas
sociodemogréficas para planificar sus intervenciones.
La municipalidad identifica y analiza de manera
sistematica los perfiles sociodemogréficos de los
distintos grupos poblacionales para adaptar sus
politicas y comunicaciones.

La municipalidad clasifica a la poblacion en grupos
8 segun sus caracteristicas y necesidades para disefiar
estrategias diferenciadas.

La municipalidad toma en cuenta las opiniones de los
ciudadanos para el disefio de sus politicas publicas.
La municipalidad desarrolla politicas que benefician
a amplios sectores de la poblacion.

Dimension 3: Estrategia de comunicacion

La municipalidad comunica sus mensajes de manera
claray comprensible a toda la ciudadania.

La municipalidad mantiene congruencia entre sus
12 | comunicaciones verbales y las acciones que
implementa.

La municipalidad utiliza los medios de comunicacion
13 | méas adecuados para llegar efectivamente a diferentes
sectores de la poblacion.

Las redes sociales de la municipalidad facilitan la
14 | participacion e interaccion de los ciudadanos con las
autoridades.

La municipalidad involucra a personas influyentes
15 |para difundir informacion importante sobre sus
iniciativas.

Dimensidn 4: Control y evaluacion

10

11
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La municipalidad implementa sistemas de medicion
16 | para evaluar sistematicamente la efectividad de sus
politicas, programas y comunicaciones.
La municipalidad realiza investigaciones periodicas
17 | para evaluar la percepcion ciudadana sobre sus
politicas y acciones gubernamentales.
La municipalidad demuestra capacidad para adaptar
18 tanto su agenda comunicacional como sus programas
ante cambios significativos en el contexto politico o
social.
La municipalidad ajusta sus estrategias y programas
19 | cuando identifica que no estan logrando el impacto
esperado en la ciudadania.
La municipalidad incorpora el conocimiento de
20 | especialistas para mejorar tanto sus comunicaciones
como sus politicas y programas gubernamentales.
Tabla 32
Cuestionario de la variable imagen institucional
N° DIMENSIONES CATEGORIA Y PUNTAJE
D
L c 3 © ~ - <8}
items so 2 |2 |5
€9 3 £ |2 | EL
D o © <) () L o
£3 8 |8 |3 |E®T
S © © = © S o
Dimension 1: Imagen esencial c8 s |2 |8 28

La municipalidad tiene una identidad propia que la
diferencia de otros gobiernos locales.

Los trabajadores municipales acttan conforme a los
valores y objetivos de la institucion.

La municipalidad desarrolla sus planes y proyectos
3 basdndose en propdsitos institucionales claros vy
definidos.

Los planes a largo plazo de la municipalidad reflejan
una vision clara del futuro de la comunidad.

Los ciudadanos y funcionarios comparten una misma
5 comprension sobre los principios fundamentales que
caracterizan a la municipalidad.

Dimension 2: Imagen contextual

1
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6 La reputacion del pais influye en como los ciudadanos

perciben la gestion de esta municipalidad.
7 Las ordenanzas y regulaciones municipales tienen un

impacto en el desarrollo de la comunidad.
8 Las politicas de la municipalidad fomentan el

desarrollo econémico y la innovacion empresarial.
9 Los programas e iniciativas municipales promueven

la participacion social de la comunidad.
10 La municipalidad implementa politicas para la

preservacion del medio ambiente.

Dimensién 3: Imagen factual

La municipalidad ejecuta proyectos y programas
dentro de los plazos establecidos.

La municipalidad administra los recursos econémicos
12 | de manera transparente en la provision de servicios
publicos.

La municipalidad promueve iniciativas que generan
13 |empleo y oportunidades econémicas para los
habitantes.

La municipalidad implementa programas dirigidos
especificamente a sectores en situacion de

11

14 vulnerabilidad (adultos mayores, personas con
discapacidad, familias de bajos recursos).
15 Los medios de comunicacion reportan sobre los

resultados y el impacto de las acciones municipales.
Dimension 4: Imagen conceptual

La municipalidad mantiene una identidad visual
16 | (logotipos, colores, disefio) reconocible en todos sus
materiales de comunicacion.

La municipalidad difunde informacion sobre sus
17 |actividades y servicios para conocimiento de la
ciudadania.

La municipalidad utiliza estratégicamente diversos
18 | medios de comunicacién para difundir sus actividades
y proyectos.

La municipalidad mantiene perfiles actualizados en
19 | redes sociales donde interactua regularmente con los
ciudadanos.

La municipalidad proporciona acceso publico a
20 |informacion sobre su gestion, presupuestos y
resultados de manera clara y comprensible.
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Anexo 3. Documento de consentimiento informado para aplicacion de encuestas

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA APLICACION DE ENCUETAS

(CIENCIA POLITICA Y GOBERNABILIDAD)

Titulo de la investigacion: ~ Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de
Abancay, region Apurimac, 2025

Investigadora: Samantha Flordeliz Tello Rios
Institucion: Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac
Fecha: 25/10/2025

Estimado(a) participante:

Usted esté siendo invitado(a) a participar en una investigacion académica que analiza la relacion
entre el marketing de gobierno y la imagen institucional en Abancay durante el afio 2025. Si
acepta, responderé una encuesta de 10 a 15 minutos sobre gestion municipal y comunicacién
institucional. Su participacion es voluntaria, confidencial y andnima; puede retirarse en
cualquier momento sin perjuicio. No existen riesgos significativos ni compensacién econémica,
pero su colaboracion contribuira al desarrollo académico y a la mejora de la gestion publica
local.

CONSENTIMIENTO:

He leido y comprendido la informacidn anterior. Se me ha explicado el proposito del estudio y
he tenido la oportunidad de realizar preguntas. Acepto participar voluntariamente en esta
investigacion.

Nombre del participante

Firma del participante

DNI:

Firma del investigador(a)

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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Anexo 4. Confiabilidad de los instrumentos (Alfa de Cronbach).

La evaluacion de la prueba piloto se llevé a cabo mediante el coeficiente Alfa de Cronbach.
En relacion a esto, de acuerdo con Arias y Cangalaya (2023), es necesario considerar los

siguientes rangos de la escala:

Tabla 33

Escala de interpretacion de Alfa de Cronbach

Valor de a Interpretacion
Coeficiente o> 0,90 Excelente
0,80 <Coeficiente o < 0,90 Bueno
0,70 <Coeficiente o < 0,80 Aceptable
0,60 <Coeficiente a.< 0,70 Cuestionable
0,50 <Coeficiente a. < 0,60 Pobre
Coeficiente a < 0,50 Inaceptable

Fuente: Extraido de Arias y Cangalaya (2023).

A continuacion, se exponen los resultados del coeficiente Alfa de Cronbach calculados para

ambas variables del estudio:

Tabla 34

Variable “Marketing de gobierno”
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.927 20

Tabla 35

Variable “Imagen institucional”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.949 20
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Tabla 36
Variable marketing de gobierno
Variable Marketing de Gobierno

Mediade  Varianzade Correlacion

escalasiel  escalasiel total de  Alfa de Cronbach

elemento se elementose  elementos si el elemento se

ha suprimido ha suprimido  corregida ha suprimido
1. La autoridad municipal
demuestra capacidad en o, 5, 150,154 0,635 0,023
influir en la ciudadania para
alcanzar objetivos comunes.
2. La municipalidad
identifica y aprovecha los
momentos oportunos para 60,90 152,708 0,579 0,924
comunicar sus iniciativas y
logros.
3. Los ciudadanos reconocen
facilmente ~ las obras € o o 154,692 0,432 0027
iniciativas  implementadas
por la municipalidad.
4. La imagen de Ila
municipalidad genera 60,98 149,204 0,616 0,923
confianza en la ciudadania.
5. Las acciones de la
municipalidad generan un -5 og 151,153 0,523 0,925
vinculo emocional duradero
con los ciudadanos.
6. La municipalidad
identifica y clasifica las
zonas del municipio segun 60,85 153259 0.493 0.925

sus caracteristicas
sociodemogréficas para
planificar sus intervenciones.
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7. La municipalidad
identifica y analiza de
manera  sistematica  los
perfiles  sociodemograficos 60,03 150,276 0,507 0,923

de los distintos grupos

poblacionales para adaptar

sus politicas y

comunicaciones.

8. La municipalidad clasifica

a la poblacion en grupos

segln sus caracteristicas y 60,98 152,743 0,571 0,924
necesidades para disefiar
estrategias diferenciadas.

9. La municipalidad toma en
cuenta las opiniones de los
ciudadanos para el disefio de
sus politicas publicas.

10. La  municipalidad
desarrolla  politicas que
benefician a amplios sectores
de la poblacion.

11. La  municipalidad
comunica sus mensajes de
manera clara y comprensible
a toda la ciudadania.

12. La  municipalidad
mantiene congruencia entre
sus comunicaciones verbales 60,98 153,204 0,530 0,925
y las acciones  que

implementa.

13. La municipalidad utiliza

los medios de comunicacion

mas adecuados para llegar 60,78 151,820 0,567 0,924
efectivamente a diferentes

sectores de la poblacién.

14. Las redes sociales de la

municipalidad facilitan la

participacion e interaccion de 60,63 151,471 0,533 0,925
los ciudadanos con las

autoridades.

61,08 150,328 0,575 0,924

61,08 149,815 0,650 0,922

61,03 149,307 0,658 0,922
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15. La  municipalidad

involucra a personas

influyentes para difundir 60,85 150,695 0,644 0,922
informacion importante

sobre sus iniciativas.

16. La  municipalidad

implementa  sistemas de

medicion  para  evaluar

sistematicamente la 61,30 148,267 0,667 0,922
efectividad de sus politicas,

programas y

comunicaciones.

17. La municipalidad realiza

investigaciones  periddicas

para evaluar la percepcién 61,18 145,430 0,703 0,921
ciudadana sobre sus politicas

y acciones gubernamentales.

18. La  municipalidad

demuestra capacidad para

adaptar tanto su agenda

comunicacional como sus 61,20 151,344 0,586 0,923
programas ante cambios

significativos en el contexto

politico o social.

19. La municipalidad ajusta

sus estrategias y programas

cuando identifica que no 61,18 146,302 0,737 0,920
estdn logrando el impacto
esperado en la ciudadania.
20. La  municipalidad
incorpora el conocimiento de
especialistas para mejorar
tanto sus comunicaciones
como sus politicas 'y
programas gubernamentales.

60,98 147,717 0,678 0,922
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Tabla 37

Variable imagen institucional

Variable Imagen Institucional
Media de Varianzade  Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se elementos elemento se ha
suprimido  hasuprimido  corregida suprimido

1. La municipalidad tiene una
identidad propia que la
diferencia de otros gobiernos
locales.

2. Los trabajadores
municipales actian conforme
a los valores y objetivos de la
institucion.

3. La municipalidad
desarrolla sus planes y
proyectos  basandose en 60,65 224,746 0,684 0,947
propdsitos institucionales
claros y definidos.

4. Los planes a largo plazo de
la municipalidad reflejan una
vision clara del futuro de la
comunidad.

5. Los ciudadanos vy
funcionarios comparten una
misma comprension sobre los
principios fundamentales que
caracterizan a la
municipalidad.

6. La reputacion del pais
influye en como  los
ciudadanos  perciben la 60,58 216,917 0,700 0,947
gestién de esta
municipalidad.

7. Las ordenanzas vy
regulaciones municipales
tienen un impacto en el
desarrollo de la comunidad.

60,62 217,676 0,685 0,947

60,83 217,328 0,760 0,946

60,78 222,025 0,658 0,947

60,62 225,215 0,635 0,948

60,55 224,715 0,618 0,948
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8. Las politicas de la
municipalidad fomentan el ¢, oo 220,459 0,660 0,947
desarrollo economico y la
innovacion empresarial.
9. Los programas e iniciativas
municipales -promueven la o oo 225,833 0,598 0,948
participacién social de la
comunidad.
10. La municipalidad
Implementa politicas para la o, oo 225,536 0,540 0,949
preservacion  del  medio
ambiente.
11. La municipalidad ejecuta
proyectos y programas dentro 60,97 216,743 0,682 0,947

de los plazos establecidos.

12. La municipalidad

administra  los  recursos

econébmicos de  manera 60,83 222,917 0,544 0,949
transparente en la provision

de servicios publicos.

13. La municipalidad

promueve iniciativas que

generan empleo y 60,80 213,036 0,790 0,945
oportunidades  econdmicas

para los habitantes.

14, La municipalidad

implementa programas

dirigidos especificamente a

sectores en situacion de

vulnerabilidad (adultos 60.72 225,281 0,566 0,949
mayores,  personas  con

discapacidad, familias de

bajos recursos).]

15. Los medios de

comunicacion reportan sobre 60,65 210,362 0,697 0.047

los resultados y el impacto de
las acciones municipales.

16. La municipalidad
mantiene una identidad visual
(logotipos, colores, disefio) 60,62 214,087 0,763 0,946
reconocible en todos sus

materiales de comunicacion.
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17. La municipalidad difunde
informacion ~ sobre  sus
actividades y servicios para 60,58 220,097 0,769 0,946
conocimiento de la
ciudadania.
18. La municipalidad utiliza
estratégicamente diversos
medios de comunicacion para 60,40 216,862 0,777 0,945
difundir sus actividades y
proyectos.
19. La municipalidad
mantiene perfiles
actualizados en rede§ somal?s 60,55 217485 0.739 0.946
donde interactla
regularmente con los
ciudadanos.

20. La municipalidad
proporciona acceso publico a
informacion sobre su gestion, 60,58 219,276 0,719 0,946
presupuestos y resultados de
manera clara y comprensible.
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Anexo 5. Validez de los instrumentos (juicio de expertos)

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURI 1AC
Facultad de Educacién y Ciencias Sociales

Escuela Académico Profesional de Ciencia Politica y Got=rnabilid ‘d
TABLA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS
‘J

I) INFORMACION GENERAL

1.3 Titulo de la investigacion:

“Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, r¢ 1ién Apur:mac, 2025”

1.4 Autora:
Samantha Flordeliz Tello Rios

IT) ASPECTOS DE EVALUACION

ESCALA DE VALOR. .CION

N° Indicadores Criterios Deficiente | Regular Bu¢ 0 |Mu Bueno | Excelente
0%-20% |21%-40% |41%- 0% | 61 ©-80% |81%- 100%

Esta formulado
1 Claridad con lenguaje
. apropiado y 4gil. |

Esta expresado en
conductas
observables.

2 Objetividad

Es adecuado al
avance de la
cienciay la
tecnologia.
Existe una

4, Organizacion organizacion
légica.
Comprende los
aspectos de

5. Suficiencia cantidad y
calidad.

3. Actualidad

e 3| ¥ |

Adecuado para
valorar aspectos

6. Intencionalidad et
metodolégicos y /
cientificos. /
Basado en

7 Consistencia aspeclos Seones '
cientificos.
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Entre variables, l

8. Coherencia dimenciones y los \/\
indicadores
Responde al
proposito del &

9. Metodologia traba!c? en 7
relacién a los A

objetivos a lograr

El instrumento es

adecuado al tipo \(’

10, | Temporalidad de investigacién

ITI. OTRAS OBSERVACIONES

...............................................................................................................................

028 2:700,7120)) (6130) SR TN 0] 23X e) (00, £
V. OPCION DE APLICABILIDAD:

(>() El instrumento puede ser aplicado tal como esté elaborado

() El instrumento debe ser mejorado antes de su aplicacién
VL. CONSIDERAR LAS RECOMENDACIONES Y APLICAR EL TRAE AJO

.....................................................................................................................

i

Tam‘owl(ol 10 A, CL‘(JQI’V\\Q\'(’.E 75 {5 5475

Mag. Lili §
ag. Li :aﬁg &g%asna Cordova 9025 :
Firma del experto Lugar y fecha { DNI N°

MICAELA BASTIDAS
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
Facultad de Educacién y Ciencias Sociales

Escuela Académico Profesional de Ciencia Politica y Gobernabilidad
TABLA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS

I) INFORMACION GENERAL

1.1 Apellidos y nombres:

1.2 Cargo e institucién donde labora:
DacenTE  COMTRATADA .. BT SIEMCS VOLITICA YO TUNPNeR.

MICAELA BASTIDAS

1.3 Titulo de la investigacion:

“Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, regién Apurimac, 2025”

1.4 Autora:
Samantha Flordeliz Tello Rios

II) ASPECTOS DE EVALUACION

NO

Indicadores

Criterios

ESCALA DE VALORACION

Deficiente
0%-20%

Regular
21%-40%

Bueno
41%-60%

Muy Bueno
61%-80%

Excelente
81%- 100%

Claridad

Esta formulado
con lenguaje
apropiado y 4gil.

,'

X

Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables.

Actualidad

Es adecuado al
avance de la
ciencia y la
tecnologia.

Organizacion

Existe una
organizacién
logica.

Suficiencia

Comprende los
aspectos de
cantidad y
calidad.

Intencionalidad

Adecuado para
valorar aspectos
metodologicos y
cientificos.

Consistencia

Basado en
aspectos tedricos
cientificos.
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Entre variables, \
8. Coherencia dimenciones y los ‘»/
indicadores N
Responde al
proposito del
9. Metodologia trabaj.c’) o AV
relacion a los A
objetivos a lograr N
El instrumento es
; adecuado al tipo \
1. | Tewpoedlidad de investigacién /
III. OTRAS OBSERVACIONES
IV, PROMEDIO DB VALORAICTORE .cosevnionsissnoss s s w655 0 s s i s s s
V. OPCION DE APLICABILIDAD:
()<) El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado
() El instrumento debe ser mejorado antes de su aplicacion
VI. CONSIDERAR LAS RECOMENDACIONES Y APLICAR EL TRABAJO
1 f00 / 22 de septiembre del 2025 41568152
A —. x v ) ¥
S _\_i
Firma del experto Lugar y fecha DNI N°
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
Facultad de Educacién y Ciencias Sociales

Escuela Académico Profesional de Ciencia Politica y Gobernabilidad
TABLA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS

[) INFORMACION GENERAL

1.1 Apellidos y nombres:

1.3 Titulo de la investigacion:

“Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abancay, region Apurimac, 20257

1.4 Autora:
Samantha Flordeliz Tello Rios

IT) ASPECTOS DE EVALUACION

ESCALA DE VALORACION
N° Indicadores Criterios Deficiente | Regular Bueno |Muy Bueno | Excelente
0%-20% [21%-40% [41%-60% | 61%-80% |81%- 100%
Esta formulado
. con lenguaje
I BN apropiado y agil. ><

Esta expresado en
conductas

2. Objetividad observables.

Es adecuado al
avance de la
cienciay la
tecnologia.
Existe una

4. Organizacion organizacion
logica.
Comprende los
aspectos de

5 Suficiencia cantidad y X

3. Actualidad

calidad.

Adecuado para
valorar aspectos
metodologicos y
cientificos.
Basado en
aspectos tedricos
cientificos.

6. Intencionalidad

7. Consistencia

MICAELA BASTIDAS
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8. Coherencia dimenciones y los
indicadores
Responde al
proposito del

; trabajo en

9% Metodologia <

relacion a los

objetivos a lograr

Entre variables, )<

El instrumento es

10 Temporalidad adecuado al tipo
’ de investigacion

III. OTRAS OBSERVACIONES

IV. PROMEDIO DE VALORACION: .........oconciuvesssiisiunisvavassmssavssivivnmes s sonsasicassbesasionesasins
V. OPCION DE APLICABILIDAD:

QQ El instrumento puede ser aplicado tal como esté elaborado

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de su aplicacion

VI. CONSIDERAR LAS RECOMENDACIONES Y APLICAR EL TRABAJO

iiitnanm, iianiCRiAL MIAELA BASTIDAS DE APURI
; TACULIAU DE EDUCACION Y CIENCIAS SOCIALE
@' £ A P.CIENCIA POLITICA Y GOBERNABILIDAD
%X@ 22 de septiembre del 2025 45511556 .
elidaka—Ra}(ne
OCENTE

Mag. Esrg

Firma del experto Lugar y fecha DNI N°
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Anexo 6. Evidencia de las encuestas realizadas y marcadas

ENCUESTA DE INVESTIGACION: MARKETING DE GOBIERNO E IMAGEN
INSTITUCIONAL EN EL DISTRITO DE ABANCAY, REGION APURIMAC, 2025.

Estimado (a) ciudadano (a), la presente encuesta pretende obtener informacion respecto a la Municipalidad Provincial
de Abancay, Regién Apurimac, para lo cual se solicita su colaboracién, respondiendo todas las preguntas que a
continuacion se adjuntan. Los resultados permitiran proponer sugerencias para mejorar el Marketing de Gobierno e
Imagen Institucional en la Municipalidad Provincial de Abancay, Region Apurimac.

ENCUESTADOR (A):
SAMANTHA FLORDELIZ TELLO RIOS

Consentimiento informado: Estimado usuario su participacion en el presente trabajo de licenciatura seréa de vital
importancia, el grado de respuesta que brinde a cada pregunta se realizara marcando cada item del instrumento, el cual
tiene caracter confidencial y exclusivo para la investigacion. ;Desea colaborar en esta investigacion? SI @ NOD

SEXO: Femenino [X] Masculino [_]
EDAD: | 18-29 | | [30-41 [X] [42-53 ] | [54-65 ] | [ 66-amss [ |

Marque con un aspa (x) en la casilla que mejor exprese su punto de vista de acuerdo a:

PUNTAJE CODIGO CATEGORIA

5 (TdA) Totalmente de acuerdo
4 (DA) De acuerdo
3 (0] Indiferente
2 (ED) En desacuerdo
1 (TeD) Totalmente en desacuerdo
VARIABLE N° 1
MARKETING DE GOBIERNO
N2 DIMENSIONES CATEGORIA Y PUNTAJE
Dimensidn 1: Posicionamiento gubernamental 1 2 3 4 5
La autoridad municipal demuestra capacidad en
1 influir en la ciudadania para alcanzar objetivos x
comunes.
La municipalidad identifica y aprovecha los
2 momentos oportunos para comunicar sus iniciativas X
y logros.
3 Los ciudadanos reconocen facilmente las obras e
iniciativas implementadas por la municipalidad. X

La imagen de la municipalidad genera confianza en la

4 . 2 54
ciudadania. x

5 Las acciones de la municipalidad generan un vinculo
emocional duradero con los ciudadanos. X

Dimensidn 2: Determinacion de la poblacién beneficiada
La municipalidad identifica y clasifica las zonas del

6 municipio segln sus caracteristicas _
sociodemograficas para planificar sus X
intervenciones.

La municipalidad identifica y analiza de manera
- sistematica los perfiles sociodemograficos de los Y

distintos grupos poblacionales para adaptar sus
politicas y comunicaciones.

La municipalidad clasifica a la poblaciéon en grupos
8 segun sus caracteristicas y necesidades para disefiar )(
estrategias diferenciadas.
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9 La municipalidad toma en cuenta las opiniones de los )<

ciudadanos para el disefio de sus politicas publicas.

La municipalidad desarrolla politicas que benefician .
10 a amplios sectores de la poblacién. X
Dimensidn 3: Estrategia de comunicacion
11 La municipalidad comunica sus mensajes de manera X

clara y comprensible a toda la ciudadania.

La municipalidad mantiene congruencia entre sus
12 | comunicaciones verbales y las acciones que >(

implementa.

La municipalidad utiliza los medios de comunicacién
13 |mds adecuados para llegar efectivamente a )<

diferentes sectores de la poblacion.

Las redes sociales de la municipalidad facilitan la

14 | participacion e interaccién de los ciudadanos con las X

autoridades.

La municipalidad involucra a personas influyentes

15 |para difundir informaciéon importante sobre sus X

iniciativas.

Dimensidon 4: Control y evaluacion

La municipalidad implementa sistemas de medicién

16 | para evaluar sistematicamente la efectividad de sus X
politicas, programas y comunicaciones.

La municipalidad realiza investigaciones periédicas

17 | para evaluar la percepciéon ciudadana sobre sus X

politicas y acciones gubernamentales.

La municipalidad demuestra capacidad para adaptar

tanto su agenda comunicacional como sus

programas ante cambios significativos en el contexto x

politico o social.

La municipalidad ajusta sus estrategias y programas

19 | cuando identifica que no estan logrando el impacto X

esperado en la ciudadania.

La municipalidad incorpora el conocimiento de

20 | especialistas para mejorar tanto sus comunicaciones X

como sus politicas y programas gubernamentales.

18

VARIABLE N° 2
IMAGEN INSTITUCIONAL

N2 | DIMENSIONES CATEGORIA Y PUNTAJE

Dimension 1: Imagen esencial 1 2 3 4 5
La municipalidad tiene una identidad propia que la

1 diferencia de otros gobiernos locales. X

2 Los trabajadores municipales acttian conforme a los )
valores y objetivos de la institucidn. X
La municipalidad desarrolla sus planes y proyectos

3 basandose en propdsitos institucionales claros y X
definidos.
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a Los planes a largo plazo de la municipalidad reflejan >(
una visién clara del futuro de la comunidad.
Los ciudadanos y funcionarios comparten una misma

5 comprension sobre los principios fundamentales que x
caracterizan a la municipalidad.

Dimension 2: Imagen contextual
La reputacion del pais influye en cdmo los

6 ciudadanos perciben la gestion de esta X
municipalidad.

- Las ordenanzas y regulaciones municipales tienen un ¢
impacto en el desarrollo de la comunidad.

3 Las politicas de la municipalidad fomentan el 5
desarrollo econdmico y la innovacion empresarial.

9 Los programas e iniciativas municipales promueven %
la participacion social de la comunidad.

10 La municipalidad implementa politicas para la
preservacion del medio ambiente. X

Dimensidn 3: Imagen factual

11 La municipalidad ejecuta proyectos y programas )(
dentro de los plazos establecidos.
La municipalidad administra los recursos econdmicos

12 | de manera transparente en la provisién de servicios ><
publicos.
La municipalidad promueve iniciativas que generan

13 |empleo y oportunidades econdmicas para los ){
habitantes.
La municipalidad implementa programas dirigidos

14 especificamente a sectores en situacion de )(
vulnerabilidad (adultos mayores, personas con
discapacidad, familias de bajos recursos).

15 Los medios de comunicacion reportan sobre los X
resultados y el impacto de las acciones municipales.

Dimension 4: Imagen conceptual
La municipalidad mantiene una identidad visual

16 | (logotipos, colores, disefio) reconocible en todos sus X
materiales de comunicacion.
La municipalidad difunde informacién sobre sus

17 | actividades y servicios para conocimiento de la X
ciudadania.
La municipalidad utiliza estratégicamente diversos

18 |medios de comunicacion para difundir sus X
actividades y proyectos.
La municipalidad mantiene perfiles actualizados en

19 |redes sociales donde interactlia regularmente con
los ciudadanos.
La municipalidad proporciona acceso publico a

20 |informacién sobre su gestion, presupuestos vy X
resultados de manera clara y comprensible.
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Anexo 7. Solicitud y autorizacion para realizar la investigacion

_ag TramiteMPA
ﬂ“ Informacion general de la presentacion
Ao del documento (Cargo).

PO e Sl

Oficina donde se entregd:
Mcsa dc partes

Persona que recepeiond:
Municipalidad Abancay

Asunto del tramite:
Remision de docunientos - NT00004

Persona que presentd documento [DNIJ:
SAMANTHA F. TELLO RIOS [74153400]

Documento que se entreg [Folio]:
Archivo [3]

Cédigo de seguimiento:
2025-229006

Fecha de presentacion:
2025-09-25 13:36:24 b O
ek
\
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Abancay, 22 d¢ - setiembre del 2025.

CARTA N° 001-2025- SFTR-ABC-APURIMAC

SENORES:
NESTOR RAUL PENA SANCHEZ
ALCALDE DE LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE ABANCAY

C.A.: JEFE DE RECURSOS HUMANOS DE LA MUNICIPALIDAD P 'OVINCIAL DE
ABANCAY

ASUNTO: SOLICITO FACILIDADES PARA APLICAR INSTRUMENT D DE INVESTIGACION
PARA TESIS

Por medio del presente documento me dirjo a usted >ara scludarlo muy
cordialmente y a su vez, poner en conocimiento que mi g arsona actualmente
cuenta con el grado académico de bachiller en la scuela Académico
Profesional en Ciencia Politica y Gobernabilidad de la L niversic 3d Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac - UNAMBA, y con el objetiv » de ok ener el titulo
profesional vengo realizando el trabajo de Investigacic 1 de - zsis titulado:
“Marketing de gobierno e imagen institucional en el distrito de Abc 1cay, regién
Apurimac, 2025, de esta manera para proseguir con mis tré mites a Iministrativos
correspondientes, solicito a su digno despacho me brinde a aute zacién para
aplicar los instrumentos de investigacidon en las div arsas  Serencias y
Subgerencias de la Municipalidad Provincial de Abancay, 1 ilcomc lo establece
la universidad, y asi poder obtener informacién en Ic institu-idén al cual
representa, a su vez, asumo el compromiso de alcanza a su ¢ espacho los
resultados de este estudio, luego de concluir con el estudi » de es = trabajo de
investigacion (tesis).

Sin otro en particular, aprovecho la oportunidad para expr sar las nuestras de
mi especial consideracién y deferencia personal.

Atentamente

SAMANTHA FLORDELIZ TELLO RIOS
DNI: 74153400

MICAELA BASTIDAS
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OFICINA DE RECURSOS HUMANOS
Lo de la Recupevaciin y de la Consolidacidn Ecanomia Tewana”

Abancay, 26 de Setiembre del 2025.

CARTA N°580 -2025- ORH- DGAF-MPA

SENORES;

SAMANTHA FLORDELIZ TELLO RIOS

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE CIENCIA
POLITICA Y GOBERNABILIDAD DE LA UNIVERSIDAD MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC.

ATENCION:

Por medio del presente documento me dirijo a usted para saludar muy
cordialmente y poner en conocimiento, que la peticion que realiz6 a esta Institucién, en la que
solicita Autorizacién para aplicacién de encuestas de Trabajo de Investigacion en Temas
“MARKETING DE GOBIERNO E IMAGEN INSTITUCIONAL EN EL DISTRITO DE
ABANCAY REGION DE APURIMAC -2025.”

Visto el documento solicitud expediente N°22906-2025 con Registro de Ingreso

N°6933-2025 de fecha 25 de Setiembre del 2025, La Oficina de Recursos Humanos de la
Municipalidad Provincial de Abancay se le concede la Autorizacién conforme a su solicitud.

Sin otro particular, aprovecho la oportunidad para expresar las muestras de mi
especial consideracion y deferencia personal.

Atentameng_e./

-c.C. v wﬂcmt
-ORH/ECHS ;@‘
Agg(. Eliud Chumbes Segovia
JESE 0F LA OFICINA DE RECURSOS HUMANOS
Jr. lima N2 206 - Abancay - Apurimac www.muniabancay.gob.pe “‘giﬁ A BA NCA y
Central Telefénica: 083 - 321195 Email: alcaldia@muniabancav.gob.pe T
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Anexo 8. Fotografias realizando las encuestas en las diversas arterias del distrito de Abancay.

Figura 16
Presentacion de solicitud para realizar encuestas a la poblacion en el distrito de Abancay.

MUNICIPALIDAD
_ @B/AFNW@W “ =

Figura 17
Encuesta a un ciudadano al frontis de la Municipalidad Provincial de Abancay.
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Figura 18
Encuesta a una ciudadana al frontis de la Municipalidad Provincial de Abancay.

Figura 19
Encuesta a un ciudadano en la Plaza de Armas de Abancay.
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Figura 20
Encuesta a una ciudadana en la Plaza de Armas de Abancay.

Figura 21
Encuesta a una vendedora del Mercado Central de Abancay.
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Figura 22
Encuesta a un ciudadano en un taller de carpinteria del distrito de Abancay.

Figura 23
Encuesta a un ciudadano en un taller de carpinteria del distrito de Abancay.
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Figura 24
Encuesta a un ciudadano en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.

Figura 25
Encuesta a una ciudadana en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.
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Figura 26
Encuesta a un ciudadano en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.
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Figura 27
Encuesta a una ciudadana en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.
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Figura 28
Encuesta a una ciudadana en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.
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Figura 29
Encuesta a una ciudadana en su centro de trabajo en el distrito de Abancay.
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