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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo conocer la relacion entre la campafa
publicitaria en medios digitales y los servicios hospitalarios del centro de salud
Jerillo. El estudio fue de tipo aplicada con disefio no experimental, transversal,
correlacional y cuantitativo, la muestra estuvo constituida por 184 ciudadanos y se
utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de datos y como instrumento el
cuestionario; asimismo, se realizé la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach
obteniendo un porcentaje de confiabilidad de 0.938 para el cuestionario de
campanfa publicitaria y para el cuestionario de servicios hospitalarios un porcentaje
de 0.903, valores que indican que los instrumentos son confiables y de consistencia
interna excelente. Los resultados mostraron que el 63.60% de los ciudadanos de
Jerillo perciben que la campafa publicitaria esta en nivel medio y el 54.30%
consideran a los servicios hospitalarios en nivel medio. Con respecto a los
resultados inferenciales entre ambas variables, se obtuvo un valor de Rho de
Spearman de 0.757 mostrando una correlacién positiva alta (fuerte o considerable)
concluyendo que la campaia publicitaria en medios digitales se relaciona con los
servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo ya que ambas variables lograron

una funcionalidad 6ptima.

Palabras clave: Campafia publicitaria, marketing digital, servicios hospitalarios,

informar, persuadir, recordar.



ABSTRACT

The objective of the research was to know the relationship between the advertising
campaign in digital media and the hospital services of the Jerillo health center. The
study was of an applied type with a non-experimental, transversal, correlational and
guantitative design, the sample was made up of 184 citizens and the survey was
used as a data collection technique and the questionnaire as an instrument;
Likewise, the Cronbach's Alpha reliability test was carried out, obtaining a reliability
percentage of 0.938 for the advertising campaign questionnaire and a percentage
of 0.903 for the hospital services questionnaire, values that indicate that the
instruments are reliable and of excellent internal consistency. . The results showed
that 63.60% of the citizens of Jerillo perceive that the advertising campaign is at a
medium level and 54.30% consider the hospital services at a medium level.
Regarding the inferential results between both variables, a Spearman's Rho value
of 0.757 was obtained, showing a high positive correlation (strong or considerable),
concluding that the advertising campaign in digital media is related to the hospital
services of the Jerillo health center and that both variables achieved optimal

functionality.

Keywords: Advertising campaign, digital marketing, hospital services, inform,

persuade, remember.



l. INTRODUCCION

Uno de los valiosos componentes para obtener mejoras e incrementar la
utilidad de los servicios de salud se da a través de la publicidad constante y asertiva;
promocionando ademas de los servicios, la importancia de acudir a un
establecimiento de salud; de hecho, actualmente la publicidad digital es un
instrumento de promocion trascendental ya que mediante este los usuarios pueden
conocer diferentes servicios o productos ofertados en tiempo real, enfocandose
necesariamente en el publico objetivo pues son ellos los principales actores que
materializan lo promocionado. Esto se pudo evidenciar en la practica con los sucesos
acontecidos en el sector salud a raiz de la pandemia ocasionada por el virus de la
COVID-19, en el que los gobiernos sumaron esfuerzos para tratar de contener su
propagacion y evitar la muerte de sus ciudadanos, llegando a utilizar medios digitales
para informar todo lo relacionado en cuanto a prevencion y cuidado asi como la
utilizaciéon de los recursos propios del sistema de salud; en ese contexto, la
Organizacion Panamericana de la Salud (2022), en su informe en cuanto a la
exuberante tasa de mortandad por COVID-19, reconoce la necesidad de fortalecer
los medios de comunicacién de forma que la comunidad pueda mantenerse

informada sobre la realidad sanitaria y de su importancia en la comunidad.

Asimismo, invertir en publicidad es primordial ya que con ello no solo se
promociona y oferta un producto o servicio, sino que también permite llegar y captar
nuevos usuarios a través de la informacion real y oportuna; para ello, Vinicio (2018)
en su estudio sobre marketing en salud sefiala la importancia de incluir a la cadena
funcional de marketing las variables de proceso, personal y presentacion; puesto que
la intencion no solo es publicitar el servicio sino también articular de manera interna
los procesos que nos llevaran a posicionarnos como una mejor alternativa en salud;
es decir, ademas de contar con un adecuado plan de promocién de los servicios de
salud también es necesario cuidar de aquello que queremos publicitar incluido el
capital humano idéneo con el cual se brinda servicios de calidad en la sociedad. No
obstante, un reciente estudio y analisis relacionado al acceso del sistema de salud
en el mundo realizado por Fundacion ANESVAD (2017) como consecuencia a lo
relatado por Valerio (2013), menciona que Bangladesh es el pais con mayor

poblacién que no tiene acceso a los servicios basicos de salud; pues si bien ha ido



mejorando en algunos aspectos como el control de tuberculosis, planificacion familiar
0 muerte materna, estos avances no se ven reflejados en todos los niveles
socioeconémicos del pais ya que existen zonas de extrema pobreza donde los nifios
sufren de malnutricion infantil y peor ain, no gozan del derecho fundamental de
acceso de la salud basica; esto a causa que en el mencionado pais, segun Martinez
(2021) existe la restriccion de libre expresion limitando y controlando todo aquello
que se desea transmitir mediante los medios digitales que hoy en dia son
herramientas Utiles para difundir informacion valiosa; aunado a ello, el limitado
perfeccionamiento de tecnologias de la informacion que crean que esta poblacion
desconozca la utilidad y necesidad de asistir a un centro de salud de atencion
primaria (World Bank Open Data, 2023).

A la par, en Peru, Caillaux (2020) en su investigacion sobre el incremento en
el uso de medios digitales como medio de acceso a servicios escolares y salud,
menciona que tras la pandemia el uso de los instrumentos tecnolégicos y plataformas
digitales se ha incrementado notablemente pasando de un 70% a un 300%, por ende;
publicitar un servicio de salud resulta totalmente factible ya que la informacion
llegaria a la mayor parte de poblacion de manera rapida y oportuna con el uso de los
diversos medios y plataformas digitales existentes; asimismo, el Ministerio de Salud
(2020) a través de su agenda de trabajo promueve la digitalizacién de los servicios
de salud; aportando de esta manera con el progreso de la calidad de la atencién en
el territorio peruano, llegando a implementar la telemedicina en todo establecimiento
de salud, ademas de promover campafias publicitarias de concienciacién para la
atencion oportuna y promocién de los servicios basicos que brinda. Estas politicas
gubernamentales obedecen al ejercicio del derecho fundamental que tiene todo
ciudadano, derecho reconocido mediante la Constitucion Politica del Pert (1993),
que dictamina que todo peruano tiene derecho al libre acceso de la informacion y
gozar de la defensa de su salud y la del medio familiar. No obstante, pese a los
instrumentos de gestion y derechos existentes en el Perq, la brecha para acceder a
una atencion de salud apropiada y de calidad aun es enorme; esto a razon que el
sistema de informacion y publicidad del estado sigue siendo paupérrimo y no logra

alcanzar a todos los estamentos sociales en el pais.



De otra parte, en el ambito local se cuenta con el centro poblado Jerillo, distrito
de Jepelacio y provincia de Moyobamba; este centro poblado que cuenta en su
jurisdiccion con un establecimiento de salud denominado, Centro de Salud Jerillo
(2023), establecimiento de salud de categoria I-3 que cuenta con una moderna
infraestructura, equipamiento y el personal médico necesario para garantizar una
atencion oportuna y de calidad durante las veinticuatro horas del dia sin excepcion
de domingos o feriados; este establecimiento de salud brinda atencion en los
servicios de medicina, obstetricia, planificacion familiar, atencién prenatal, &rea nifio,
inmunizaciones, odontologia, psicologia, nutricion, adulto mayor, laboratorio clinico,
ecografias, diagndéstico por imagenes (rayos X), centro obstétrico, cirugia menor,
casa de materna de reposo, emergencias, entre otros; a su vez, este establecimiento
también se encuentra preparado para brindar atencién no solo a la poblacion de
Jerillo y caserios sino que también tiene la capacidad de poder brindar atencién a la
poblacién de los centros poblados aledafios tales como Ramirez, La Huarpia, Gozen,
Vencedor, Libertad del Bajo Mayo, Betaia, Pacayzapa, San Juan de Pacayzapa,
Miraflores, Roque, incluso a pacientes del perimetro urbano y rural de la provincia de
Moyobamba; pacientes que requieran y necesiten de los servicios de salud; sin
embargo, pese a ser un moderno establecimiento de salud y con capacidad
resolutiva, se evidencia que aun existe la abstencion por parte de la poblacién de su
jurisdiccion y de zonas aledafias para acudir a dicho centro de salud por
desconocimiento, cultura y falta de informacién sobre la capacidad operativa que
oferta este recinto sanitario; retrasando con ello la atencion y prevencién primaria de
la salud que busca evitar la propagacion de enfermedades que puedan poner en
riesgo la existencia de las personas.

Ante lo mencionado, se plantea la siguiente problemaética, ¢ Cual es la relacion
entre la campafa publicitaria en medios digitales y los servicios hospitalarios del
centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023?, y como problemas especificos se esbozan
los subsiguientes, ¢COmo es la campafia publicitaria en medios digitales para
generar accesibilidad a los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo,
Jepelacio 20237 ¢CoOmo es la calidad de los servicios hospitalarios que brinda el
centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023? ¢ De qué manera la campaifa publicitaria en



medios digitales se relaciona con los niveles de satisfaccion de los usuarios del

servicio hospitalario del centro de salud Jerillo, Jepelacio 20237

Seguidamente, como justificacién practica se planted en, la necesidad de
ampliar el uso de los servicios médicos mediante la influencia de los medios digitales;
generando con ello conciencia en los usuarios. Asimismo, como justificacion teorica,
Vértice (2020) menciona que llevar a cabo estrategias de marketing digital resulta
ser importante para toda organizacion ya que las tecnologias de comunicacion digital
han crecido exponencialmente ayudando a fortalecer el intercambio de mensajes
entre el emisor y el receptor. Seguidamente, la justificacion metodolédgica de esta
investigacion servira para conocer las ventajas que tienen las campafias publicitarias
para relacionarse con los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo y
finalmente la justificacion social se enfoca en la obtencion de la mejora de la salud y
el acceso de los usuarios a los servicios de salud, esto a través de la difusion de
informacion y toma de conciencia para la prevencidon sanitaria y control

epidemiolégica.

Tras lo expuesto, el objetivo general planteado para la indagacion fue:
Conocer la relacion entre la campafia publicitaria en medios digitales y los servicios
hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023; y como objetivos
especificos, a) Describir la campafa publicitaria en medios digitales para generar
accesibilidad a los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023;
b) Describir la calidad de los servicios hospitalarios que brinda el centro de salud
Jerillo, Jepelacio 2023; ¢) Explicar como la campafa publicitaria en medios digitales
se relaciona con los niveles de satisfaccion de los usuarios del servicio hospitalario
del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023. Finalmente, como hipétesis general se
plantea que la campafia publicitaria en medios digitales se relaciona con los servicios
hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023 y como hipotesis especificas
se advierte que a) La campanfa publicitaria en medios digitales genera accesibilidad
a los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023. b) La calidad
de los servicios hospitalarios que brinda el centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023 es
buena. ¢) La campafia publicitaria en medios digitales se relaciona significativamente
con los niveles de satisfaccién de los usuarios del servicio hospitalario del centro de

salud Jerillo, Jepelacio 2023.



Il. MARCO TEORICO

La publicidad digital en la actualidad ha evolucionado notablemente llegando
a ser una de las estrategias mas utilizadas por diferentes organizaciones para dar a
conocer sus productos o servicios; mayormente estas estrategias se pueden ver o
estan relacionadas al entorno comercial, es importante también que la publicidad se
aplique a servicios de bien comunitario como los servicios de salud basica, estos
servicios garantizan la prevencion sanitaria de todo ciudadano por lo tanto es
necesario formar imagen de marca de estos servicios en la comunidad. Por ello para
la presente investigacion, como informacion precedente que nos permita estudiar
nuestra probleméatica nos enfocaremos en las indagaciones de antecedentes de
diferentes estudios de nivel internacional, nacional y local partiendo por los
antecedentes internacionales.

En ese sentido, tenemos a Lorenzo et al., (2019) en su articulo sobre la
influencia de las campafias publicitarias para solucionar problemas de salud en
Ecuador, menciona que con la modernidad de la sociedad el marketing digital termina
siendo efectivo para dar a conocer las bondades que aporta el sistema de salud a la
sociedad toda vez que brinda informacién necesaria y puntual sobre su uso oportuno,
uno de los indicadores para medir su efectividad son las atenciones preventivas que
se realizan a diario, ya que a través de la propalacibn de mensajes, campafias
explicativas o demostrativas; el mensaje termina calando en la conciencia del
ciudadano més aun si el mensaje llega a través de diferentes medios; de otra parte,
resulta menos costoso invertir en publicidad para atraer poblacion que desee una
atenciéon en salud de manera preventiva que invertir en tratamientos continuos, por
ello, la influencia que posee el marketing digital para solucionar problemas de salud
es ponderante ya que no solo se previene sino también se motiva al usuario por ello,
ejecutar proyectos de publicidad deben ser tareas directivas y fundamentales en la
gestion.

Asimismo, Garcia (2019), en su articulo con respecto a la accesibilidad a los
servicios de salud como efecto de las campafas publicitarias en Brasil, manifiesta
gue la accesibilidad representa al uso universal de los servicios de salud sin
distincién alguna, por ello el estado debe garantizar el funcionamiento de recintos de
salud en todo su territorio teniendo en cuenta que cada region tiene diferentes

necesidades y debe estar preparada para la atencion rapida y oportuna; ahora bien,



la accesibilidad en salud no solo debe ser vista desde la perspectiva médica
(personal, farmacos, equipamiento, infraestructura) sino también de las condiciones
gubernamentales, legales, geogréficas, etc.; que generen confiabilidad y capten
mayor asistencia poblacional a los establecimientos sanitarios, una vez que se
garantice la accesibilidad universal debe existir la promocién adecuada para dar a
conocer a la comunidad sobre su existencia, mejoras y beneficios, por ello la
publicidad cumple un rol fundamental dentro de la sociedad, informando clara y
concisa sobre los servicios publicos y su impacto se refleja en la mayor concurrencia
poblacional a la utilizacién de los servicios sanitarios.

Por su parte, Montenegro (2020), en su disertacion con respecto a las
campafas publicitarias y la eficacia de los servicios de salud en Chile, finiquita que;
no solo se debe priorizar la promocion del servicio, de la existencia del recinto de
salud o de los beneficios que aporta su uso continuo sino que debe existir el equipo
completo de atencion; infraestructura, equipamiento médico, profesionales y
dispensacién de medicamentos; recordemos que la imagen que lleva el usuario en
cuanto a la calidad del servicio dice mucho de la capacidad operativa que un
establecimiento esta dispuesto a otorgar mas aun si se habla de salud; para que una
campanfa publicitaria funcione correctamente debe estar ligado al servicio, de modo
que no solo se lleva la impresion de la publicidad sino también del 6ptimo servicio
recibido. De esta manera, Fundacion Grifols (2018), en su disertacion en el seminario
sobre la influencia de la publicidad en salud en la ciudad de Espafia, relata que la
evolucion de la comunicacién digital que se ha venido apreciando en los ultimos afios
exige realizar planes de publicidad adaptables y acorde al tiempo, espacio y estrato
social de modo que su incidencia en la salud se base en la persuasion, credibilidad,
atraccion y capacidad de que el mensaje conecte con la audiencia, por ello, la
aplicacion de publicidad sumado a la calidad de servicio conlleva al agrado del
usuario, que no es otra cosa mas que el conjunto de percepciones positivas o
negativas obtenidas por el beneficiario durante el proceso de su atencion; estas
percepciones son generadas ante la comparacion del valor de diferentes servicios
obtenidos, sean antes, durante y después de la recepcion de la prestacion; si las
bondades obtenidas del proceso de atencién son bien vistas por el interesado, la
posibilidad que estas influyan en su percepcion de satisfaccion y decision de volver

a utilizar el servicio son altas.



Ahora bien, tenemos a Tomba et al., (2020) con su disertacion sobre el
compromiso social de la publicidad digital a favor del bien publico en Argentina, quien
refiere que las campafias publicitarias a través de medios digitales son el medio
moderno de mayor llegada a la sociedad con el que se pretende generar conciencia
por ello es fundamental que la informacion transmitida debe ser clara, precisa y
sencilla ademéas de ser oportuna, asimismo se analizé los diversos medios de
comunicacién concluyendo que la preferencia del publico se centra en los medios
audiovisuales, esto no significa que los demas no tengan significancia; sino que
resulta mucho mas creible aquello que se pueda demostrar visualmente, mas adn si

la informacién vertida se realiza de manera dindmica y asertiva.

Como podemos analizar, la publicidad digital es parte integrante de la mejora
continua de los servicios basicos de salud y que es una estrategia significativa que
se deberia desarrollar para lograr establecer mayor concurrencia y satisfaccion plena
del usuario.

En ese orden de ideas, como antecedentes nacionales tenemos a Febres-
Ramos et al., (2020) quienes en su publicacion con respecto a la satisfaccién del
usuario y calidad de atencion del servicio de medicina interna del hospital regional
de la ciudad de Huancayo, relatd que para que exista un notable grado de
satisfaccion debe brindarse un servicio de calidad ya que son sucesos que el usuario
percibe y valora en el marco de su atencion, por lo general; existe el pensamiento de
calidad de servicio en salud a los ya estipulados en el juramento hipocrético, donde
los profesionales de la salud a través del conocimiento médico se comprometen a
velar por la vida humana, pues hoy en diay con la modernidad tecnoldgica, la calidad
de servicio no solo debe verse como responsabilidad del recurso humano sino
también del entorno tangible que se debe dotar a los profesionales para cumplir
satisfactoriamente con sus actividades, finalmente este estudio determina que la
obtencion de la satisfaccion del usuario debe estar ligado al componente de calidad
de servicio y que este no solo depende del servicio en humano en si, sino también
de diferentes factores que conforman el paquete basico de atencion.

Ahora bien, Vilchez & Armada (2022) en su estudio con respecto al marketing
digital como factor clave para la accesibilidad a los servicios hospitalarios en

Huancayo, relata que las estrategias de publicidad deben enmarcarse a la situaciéon



actual de la sociedad debido a que las necesidades son cambiantes por ello el
analisis del entorno es primordial para el desarrollo de proyectos de publicidad, es
decir; la publicidad muy aparte de informar, persuadir o calar en la mente del
ciudadano debe garantizar la solucion de una necesidad basica o al menos tratar de
resolverla, acercandola de gran manera con la informacion a la toma de una decision

oportuna y necesaria.

Es necesario que todo tipo de empresa reconozca la importancia de tener
presencia digital e informar oportunamente, mas aun si hablamos de servicios
bésicos en salud, a su vez; se debe considerar que la publicidad cumpla con el rol
de mantener informado a la comunidad, siendo imprescindible que también
desemperie el rol de persuasion y de recordar; de manera que el resultado de su
puesta en marcha sea mucho mas efectivo y conlleve a la reduccién de gastos y
brecha de comunidad desinformada.

Seguidamente, como antecedentes locales tenemos a Bricio (2018) con su
desarrollo de estrategias de marketing digital a favor del aumento de
comercializaciones en la ciudad de Moyobamba, sefiala que en la actualidad se ha
convertido en un instrumento poderoso que simplifica los procesos de desarrollo de
negocio en todo el mundo ya que utiliza estrategias que fomentan la apertura de
nuevos lugares de venta y a la vez orientan a la busqueda de espacios comerciales
en los mercados globales a través de la conexidén con nuevos clientes, pues en la
actualidad las empresas deben enfocarse en el desarrollo e impulso de sus planes
de operacién teniendo en cuenta los medios e instrumentos que cuenta cada pais,
ya que hoy en dia se considera que todo producto o servicio debe ser promocionado
digitalmente para que sea considerado como existente y posibilitado de llegar a mas
usuarios. Las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, TikTok;
también son consideradas como fuentes de informacion y sirven como medios de
promocién de todo aquello que se desee ofertar.

De otra parte, para Vasquez (2018) en su argumentacion sobre la necesidad
de realizar campafias publicitarias como tactica de posicionamiento de marca en la
ciudad de Moyobamba, relata que estas son importantes para todo establecimiento
que desee lograr su expansion ya que se estaria efectivizando la funcién real de

informar aquello que se desee ofertar generando asi la exposicién y conocimiento



del producto o servicio hacia el publico objetivo; también es importante tener en
cuenta las caracteristicas de todo aquello que el consumidor desea obtener, por
ejemplo; la calidad de servicio, el precio, garantia y confiabilidad; concluyendo que
la ejecucion de campafas publicitarias estan ligadas a brindar informacion real y
certera de manera que se logre la aceptacion y satisfaccion del usuario final a través

de la oferta de servicios acorde a lo requerido.

Con respecto a las teorias tenemos a Kotler & Armstrong (2003), escritores
del liboro Fundamentos de Marketing, argumentan que en el mundo globalizado, el
marketing digital debe ser considerado como una herramienta que todo empresario
debe conocer y utilizar ya que constituye un proceso social y administrativo; social
porque es realizado por y para personas con el fin de satisfacer sus necesidades a
través de la promocion continua de productos o servicios, y administrativo porque
debe ser planificado, organizado, implementado y controlado de manera que se logre
el éxito empresarial y sea mas competitivo en el mundo globalizado; la publicidad
para todo tipo de organizacidon es basica y necesaria, sin ella no tendria cuota de
mercado ni razon de existencia. En cuanto a la teoria de la informacion, tenemos a
Shannon (1948), creadores de la teoria de la informacién, quienes determinaron que
la informacion es el conjunto de datos que se transmite a uno 0 mas personas con
el unico fin de generar conocimiento en el receptor sobre un tema especifico, donde
el mensaje debe ser transmitido de manera clara, precisa y sencilla a través de
fuentes de informacion.

Asimismo, la Organizacion Mundial de la Salud (1948), afirma que la salud es
un derecho fundamental que toda persona posee sin distincién alguna, a su vez es
una situacion esencial para conseguir la paz y la seguridad en el mundo a través de
actividades que mejoren las condiciones sociales y de calidad de vida y sanitaria.

En relacién a los enfoques conceptuales tenemos a, Velasquez (2015) quien
refiere que las campanas publicitarias en medios digitales no es otra cosa mas que
la promocion a productos o servicios con el fin de captar mayor cuota de mercado a
través del uso de internet u otro medio de comunicacion digital; pues estas campafias
deben ser consideradas como una herramienta de gestion ya que permite el facil
intercambio de informacion adaptandose a los cambios y demandas de los mismos.

De igual forma, es necesario mencionar a Garcia de Mora (2021), quien mantiene el



concepto que, toda publicidad debe cumplir con el objetivo de informar y transmitir el
mensaje de manera oportuna y en el momento adecuado; pues el acto de informar
reside en mostrar o poner en conocimiento al publico las diversas circunstancias o
temas que resulten de interés social para el bien comudn, la vida y la sociedad.
Asimismo, Peird (2021), refiere que la publicidad también debe ser de caracter
persuasivo, donde a través de la informacion real y prudente debe influir en la
persona para convencerla a optar por nuestra marca, producto o servicio; pues la
publicidad persuasiva va generar conciencia en el ciudadano y tratar de cambiar no
solo la forma del pensamiento sino también de la actitud personal. Finalmente,
encontramos a Giraldo (2019), con su concepto sobre la publicidad donde afirma que
la publicidad también debe servir como medio recordatorio de modo que se trate de
mantener vigente el interés del publico, calando en la memoria del receptor y que
este sepa que el producto o servicio promocionado, sigue ahi; apto y vigente para su
uso, en mejoras constantes y dispuestos a enfrentarse al cambio, todo ello con el fin
de generar confianza y suplir su necesidad.

De otra parte, Lopez (2017), refiere que la accesibilidad al uso de los servicios
hospitalarios se enfoca en la posibilidad de que el beneficiario alcance utilizar el
servicio médico y que ademas debe considerarse la cadena completa de atencion
(capacidad de respuesta, equipamiento, dispensacion de farmacos, infraestructura y
accesibilidad geogréfica) para ser considerado totalmente accesible; el logro de la
accesibilidad a los servicios de salud, es un trabajo entre diferentes actores con
objetivos comunes. En paralelo, Diaz (2018), sefiala al enfoque de calidad de servicio
como el conjunto de actividades y estrategias que logran suplir la necesidad del
usuario y estos a su vez emiten su percepcion de lo recibido. Finalmente, Cortés
(2019), sefiala que la satisfaccion del usuario es el conjunto de percepciones
positivas 0 negativas que obtiene el interesado, estas percepciones son generadas
ante la comparacion del valor de un producto o servicio; debido a que las bondades
que posee un determinado producto o la calidad de un servicio son vistas por el
cliente y estas influyen en la decision de recompra o volver a utilizar el servicio,
ademas de ello sirve como indicador fundamental para influir en la atencion al cliente
ya que la percepcion que recibe el consumidor ante el trato brindado por la persona
encargada, tiende a generar reacciones que marcan acercamiento o distanciamiento

de la marca, producto o negocio.
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[I.
3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion

La indagacion fue de tipo aplicada. De acuerdo a CONCYTEC (2018),
la investigacion es aplicada porque busca la solucién de problemas
especificos a través de los resultados alcanzados en la exploracion;
este tipo de investigacion se enfoca en la utilizacion de conocimientos
y fundamentos teoricos existentes con la finalidad de interpretar,

elaborar y presentar resultados enfocados en la solucion de problemas.

Disefio de investigacion

La indagacibn fue no experimental, transversal correlacional,
cuantitativa. Es no experimental porque analiza situaciones o
actividades que se desarrollan en su ambito natural y son estudiados
con posterioridad sin la intervencion directa del investigador y sin alterar
el objeto investigado, (Escamilla, 2018).

Ademads, es transversal puesto que permite analizar informacién
recopilada durante un determinado periodo de tiempo a través del
meétodo de la observacion, basado en una poblacién o muestra. De otra
parte, Mejia (2018) sefiala que una investigacion correlacional permite
al investigador medir variables estableciendo una relaciéon estadistica
entre las mismas y; es cuantitativa porque permite la recoleccion y
contraste de datos recogidos, siendo necesario la obtencion de una
muestra significativa de poblacibn o fenbmeno que se pretende
estudiar. (Ruiz, 2018).

Seguidamente, se esquematiz6 el bosquejo de la investigacion:

V1 Campafia publicitaria

|

M r

l

V2 Servicios hospitalarios
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3.2.

Doénde:

M : Muestra de los pobladores de centro poblado Jerillo.
V1 : Variable campafia publicitaria.

V2  :Variable servicios hospitalarios.

R : Correlacion entre las variables observadas.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Campafia publicitaria

Variable de categoria independiente y cuantitativa.

Definicién conceptual: Segun Cudriz & Corrales (2020) se refiere a la
campafia publicitaria en medios digitales como mecanismo de
promocion el cual tiene la finalidad de informar a su segmento
poblacional o publico en general sobre aquello que desea ofertar, sean
bienes o servicios y con estos las condiciones de oferta (costo de venta,
beneficios que poseen los productos o servicios, calidad, segmento de
mercado, publico objetivo, etc.) ademas de ello; también busca obtener
la atencion del receptor del mensaje de modo que se trate de conocer
las pretensiones y gustos del consumidor. De otra parte, para Bhatti et
al., (2023), la campafia publicitaria en medios digitales engloba
actividades de publicidad brindadas por canales online para llegar al
cliente, teniendo en cuenta que el avance de las tecnologias se esta
enfocando cada dia hacia el uso de redes de internet, es sustancial
recalcar que, para el perfeccionamiento del internet marketing, también
se usa otros medios de comunicacibn como los mensajes

promocionales de texto en celulares.

Definicion operacional: La variable campafia publicitaria fue medido
a través de un cuestionario denominado campafia publicitaria, este
cuestionario estuvo construido por tres dimensiones (informar,
persuadir y recordar) y cada dimension contdé con 4 preguntas por lo
gue el instrumento fue constituido por 12 items adecuados a la escala
de Likert, donde (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre,
(5) siempre. Finalmente, el cuestionario de campafa publicitaria fue

12



aplicado a los pobladores del centro poblado de Jerillo, distrito de

Jepelacio.

Indicadores: Son caracteristicas especificas, observables y medibles
usadas para exponer los cambios y mejoras que se vienen realizando
con enfoque hacia el logro de un resultado; los indicadores deben ser
confiables, precisos, oportunos y validos, toda vez que son
peculiaridades medibles para la consecucion del logro de metas y
objetivos. (Palacios, 2020). En la presente investigacion, los
indicadores que fueron medidos son los siguientes:

v Indicadores de dimensién uno, dimension informar:

Generar__conocimiento: Medir el grado en que la campafa

publicitaria realizada a través de medios digitales logra informar a
los usuarios sobre los servicios ofrecidos, aumentando su
conocimiento acerca del centro de salud Jerillo.

Aumentar _demanda: Evaluar en qué medida la campafa

publicitaria digital influye en el acrecentamiento de la demanda de
los servicios difundidos.

v' Indicadores de dimensidn dos, dimensién persuadir:
Producir _impacto: Comprobar la capacidad de la campafa

publicitaria digital para forjar un impacto significativo en los
usuarios, capturando su atencion y generando su interés para
ocupar los servicios.

Localizar nuevos usuarios: Medir la efectividad de la campafia

publicitaria a fin de llegar a nuevos usuarios que no estaban
familiarizados previamente con los servicios del centro de salud
Jerillo.

v" Indicadores de dimension tres, dimension recordar:

Formar_imagen de marca: Evaluar en qué medida la campafia

publicitaria en medios digitales contribuye a construir una imagen
positiva y coherente del centro de salud Jerillo en la mente de los

pobladores.
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Posicionamiento _de marca: Medir el grado en que la campafa

publicitaria ayuda a posicionar al centro de salud Jerillo en la mente
de los pobladores, asocidndola con propiedades especificas y
diferencidndola de otros establecimientos hospitalarios de la

localidad.

Escala de medicion: La escala de medicion de la variable en
referencia, fue de tipo ordinal adecuado a Likert, ya que permitié que el
encuestado pueda cuantificar su percepcion emitiendo diferentes
niveles y no limitarlos a respuestas cerradas.

De acuerdo a Coronado (2018) la escala ordinal permite valorar la
actitud, caracteristicas o cualidades de un encuestado con respecto a
un tema, manipulando un conjunto de respuestas sistematicas
clasificando u ordenando objetos u eventos que tengan diversas
caracteristicas. Para Dominguez (2019), la escala politbmica es aquella
gue busca una respuesta a una afirmacion mediante varias
alternativas, cuantas mas opciones tengan se obtendra mayor
informacion acerca del individuo. Este tipo de escala se considera
como uno de los métodos mas importantes para construir test
psicologicos por su diversidad de alternativas ante una respuesta
permitiendo analizar de manera profunda las caracteristicas del objeto

de estudio.

Variable 2: Servicios hospitalarios

Variable de categoria dependiente y cuantitativa.

Definicién conceptual: Los servicios hospitalarios, son el conjunto de
productos médicos que estan a disposicion de la poblacion para su
utilizacién, asimismo, los servicios hospitalarios también comprenden
contar con una adecuada infraestructura para asi brindar una atencion
digna y segura; equipamiento meédico, instrumental, farmacos;
procesos que ayudan al diagnostico del usuario. Es necesario
mencionar que los servicios hospitalarios son de bien comun y de

derecho de todo ciudadano. (Incio, 2019)
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Definicion operacional: La variable servicios hospitalarios se midio a
través de un cuestionario denominado servicios hospitalarios, este
cuestionario estuvo construido por tres dimensiones (accesibilidad,
calidad de servicio y satisfaccion del usuario) y cada dimension conté
con 4 preguntas por lo que el instrumento fue constituido por 12 items
adecuados a la escala de Likert, donde (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a
veces, (4) casi siempre, (5) siempre. Finalmente, el cuestionario de
servicios hospitalarios fue aplicado a los pobladores del centro poblado

de Jerillo, distrito de Jepelacio.

Indicadores: Son caracteristicas especificas, observables y medibles
usadas para exponer los cambios y mejoras que se vienen realizando
con enfoque hacia el logro de un resultado; los indicadores deben ser
confiables, precisos, oportunos y validos, toda vez que son
peculiaridades medibles para la consecucion del logro de metas y
objetivos. (Palacios, 2020). En la presente investigacion, los
indicadores que fueron medidos son los siguientes:

v" Indicadores de dimensién uno, dimension accesibilidad:

Oportunidad de utilizar el servicio: Garantiza la atencion oportuna,

pues si los servicios hospitalarios estan disponibles y accesibles
cuando se necesiten se origina el acceso equitativo a la vigilancia
médica.

Reduccion de tiempos de espera: Busca perfeccionar la eficacia de

los servicios y la satisfaccion de los pacientes mejorando la
experiencia del paciente y optimizando el uso de los servicios
hospitalarios.

v" Indicadores de dimensidn dos, dimensién calidad de servicio:

Confiabilidad: Busca generar seguridad en los pacientes y que

estos a su vez confien en que recibiran la atencion necesaria 'y que
los procedimientos médicos se llevaran a cabo de manera correcta

y segura.
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Libre participacién: Determina la oportunidad de que el paciente

pueda expresar sus preferencias, ser escuchados y participar
activamente en su propio proceso de atencion.

v" Indicadores de dimensidn tres, dimension satisfaccion del
usuario:

Informacién oportuna: Busca generar confianza en los servicios

hospitalarios permitiendo que los pacientes tomen decisiones
adecuadas para su salud.
Eficiencia: Busca manejar los recursos de caracter optimo para

conseguir los resultados deseados

o Escala de medicion: La escala de medicion del presente estudio y de
la variable en referencia, fue de tipo ordinal adecuado a Likert, ya que
permite que el encuestado pueda cuantificar su percepcion emitiendo
diferentes niveles y no limitarla a respuestas cerradas.

De acuerdo a Coronado (2018) la escala ordinal permite valorar la
actitud, caracteristicas o cualidades de un encuestado con respecto a
un tema, manipulando un conjunto de respuestas sistematicas
clasificando u ordenando objetos u eventos que tengan diversas
caracteristicas. Para Dominguez (2019), la escala politbmica es aquella
gque busca una respuesta a una afirmacion mediante varias
alternativas, cuantas mas opciones tengan se obtendra mayor
informacion acerca del individuo. Este tipo de escala se considera
como uno de los métodos mas importantes para construir test
psicolégicos por su diversidad de alternativas ante una respuesta
permitiendo analizar de manera profunda las caracteristicas del objeto

de estudio.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
En el presente estudio, la poblacién fue un total de 2,901 ciudadanos
del centro poblado Jerillo, distrito de Jepelacio a quienes se les realiz6
la encuesta para determinar el indice rendimiento de las variables

objeto de estudio.
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3.3.2.

Para Condori-Ojeda (2020) la poblacion se representa por un grupo de
personas, objetos 0 elementos que presentan particularidades
frecuentes en un momento o lugar determinado originando la

posibilidad de ser investigadas.

e Criterios de inclusion: Para la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos; se incluy6 a personas mayores de edad y de
la jurisdiccién del centro poblado Jerillo sin excepcidn de su registro
de seguro integral de salud (SIS); personas que previamente hayan

llenado el consentimiento informado.

e Criterios de exclusion: Durante la diligencia del instrumento de
recoleccion de datos, se excluyo a personas menores de edad y a

ciudadanos que no llenaron el consentimiento informado.

Muestra

Para Condori-Ojeda (2020), la muestra corresponde a un fragmento
caracteristico de una poblacion objeto de estudio donde se realizan un
conjunto de operaciones para estudiar determinadas caracteristicas de
la poblacion, objetos o elementos.

En la referida indagacion, la muestra estimada fue un total de 184
habitantes del centro poblado de Jerillo, a quienes se les aplicé la
encuesta para determinar la funcionalidad de las variables objeto de

estudio y fue determinada a través de la siguiente férmula:

NZ’ pq B
(N-DE* +Z°pq
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3.3.3.

3.3.4.

Doénde:

Variables % Resultado
Z: Nivel de Confianza 1.96 95% 183.65
p: Probabilidad a favor 0.5
g: Probabilidad en contra 0.5 184
E: Error de estimacion 0.05
N: Tamafio de poblacion 2901

Muestreo

En la indagacion, el muestreo utilizado fue el muestreo no probabilistico
intencional o de conveniencia, ya que resulté mucho mas practico y facil
de llegar a las unidades de estudio, ademas de ello se utilizo este
método de muestreo porque las unidades de analisis se seleccionaron

intencionalmente al momento de recolectar los datos.

Unidad de anélisis
La unidad de analisis fue representada por cada uno de los ciudadanos
del centro poblado de Jerillo, quienes participaron de la encuesta y que

posteriormente fueron estudiados en la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1.

3.4.2.

Técnica

La técnica empleada para recoger los datos fue la encuesta, quien
aporto efectivamente al desarrollo de la presente indagacion; para ello
se tuvo en cuenta a los pobladores del centro poblado de Jerillo del
distrito de Jepelacio. Asimismo, se define que la encuesta es la
herramienta mas empleada para recoger datos ya que consiste en un
conjunto de interrogaciones relacionadas entre si que se enfocan al

punto que queremos medir. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2016).

Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento que se ha manipulado en la actual investigacion fue el
cuestionario, instrumento que sirvio para recopilar datos al momento de

aplicar la encuesta, fue construido a base de preguntas por cada
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3.4.3.

3.4.4.

dimension e indicador de las variables de campafas publicitarias y
servicios hospitalarios.

Asimismo, el cuestionario es un instrumento que empleamos para
recoger informacion durante el trabajo de campo de algunas
indagaciones cuantitativas, basicamente es un instrumento que ayuda
al investigador a disefar una serie de interrogaciones para recolectar

informacion organizada sobre una muestra, (Meneses, 2018).

Validez

La validez del cuestionario fue medido a través del juicio de expertos
quienes revisaron minuciosamente ambos cuestionarios y calificaron
de acuerdo a la categoria evaluativa, la importancia de las preguntas

con respecto al dominio del contenido de la investigacion.

Tabla 1

Validez de Juicio de Expertos

o Apellidos y Puntuacién Grado
N nombres de : - -
obtenida académico Especialidad
expertos

o1 Salazar 4 Magister en
Sarango, Yanily 4 Maestria  Gestion Publica

02 Chumacero 3.94 Magister en
Cruz, Rigoberto 3.89 Maestria  Gestion Publica
Aguilar Gestién publica

~ 3.78

03 Saldafia, Carlos 372 Doctor y

Miguel ' gobernabilidad
Confiabilidad

La confidencialidad de los instrumentos de medida de la campafia
publicitaria y servicios hospitalarios fue a través de la emision de una
encuesta a manera de cuestionario y ejecutada como prueba piloto
aplicada al 10% de la cantidad poblacional de la muestra. Para

seguridad de las personas cada encuesta fue admitida como andénima
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3.5.

y se aplico a 18 elementos bajo la escala de Likert. Asimismo, para
obtener la confiabilidad de los instrumentos ejecutados, se realiz6 la
prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach obteniendo como
consecuencia un porcentaje de confiabilidad de 0.938 para el
cuestionario de campafia publicitaria y para el cuestionario de servicios
hospitalarios un porcentaje de confiabilidad de 0.903; valores que
indican que los instrumentos son totalmente confiables y de

consistencia interna excelente.

A continuacion, se esboza el resultado de confiabilidad de Alfa de
Cronbach de ambos cuestionarios obtenidos a través del software
SPSS:

Tabla 2

Célculo de confiabilidad del instrumento campafia publicitaria

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,938 12

Tabla 3

Célculo de confiabilidad del instrumento servicios hospitalarios

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,903 12

Procedimientos

En la investigacion, primero se realizé la validacion del contenido de los
instrumentos de recoleccion de datos a través del juicio de expertos, posterior
a ello se llevd a cabo la ejecucion de la prueba piloto para poder realizar la
prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach para asi poder determinar si los
instrumentos son confiables y poder proceder a la recoleccion de datos;
seguidamente se presentd al centro de salud Jerillo una carta de presentacion
de lainvestigacion y finalidad del investigador con el tema de estudio asi como

la solicitud de autorizacion para obtener el acceso a la poblacion muestral con
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3.6.

3.7.

el objetivo de llevar a cabo la aplicacion de los cuestionarios. Fue el
investigador quién recopild la informacion aplicando el cuestionario;
cuestionario aplicado de manera fisica; posterior a ello se procesé la
informacion conseguida en el instrumento, teniendo en cuenta que, a 184
ciudadanos del centro poblado de Jerillo distrito de Jepelacio se les aplico el
cuestionario. Dicho encuestado fue instruido e informado sobre la importancia
del presente estudio y el valor de su respuesta. Al momento de aplicar el
cuestionario, los colaboradores marcaron y aceptaron los lineamientos de
consentimiento informado el mismo que se utilizO6 como prueba de su
cooperacion voluntaria y para el libre procesamiento de la informacién
obtenida. Finalmente, con los datos procesados se analizé la informacion de
manera que permita alcanzar los resultados esperados y formulados en la

presente investigacion.

Método de analisis de datos

Analisis descriptivo

Se describieron los datos a través de la elaboracion de tablas, manejando
frecuencias y proporciones en base a la herramienta usada (cuestionario) el

cual se proceso para el andlisis de datos.

Andlisis inferencial

Se efectud para hacer deducciones a partir de una muestra dada utilizando la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirmov debido a que la muestra de
investigacion es mayor de 50 unidades; ademas de ello, se utilizara el software
SPSS, programa informatico estadistico que sirvi6 para analizar datos vy

gréficos de complejidad.

Aspectos éticos

En la indagacion se salvaguardd la informacién que los colaboradores
suministraron durante el espacio de la investigacion, de igual modo se tuvo en
cuenta la aplicacion de principios éticos informando al encuestado los criterios
de participacion voluntaria, riesgo, beneficio y confidencialidad en el momento

de la ejecucion del instrumento “cuestionario”.
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Participacion voluntaria: Los participantes pueden expresar
voluntariamente sus sentires, ideas u acciones; sin tener algun
condicionante o prohibicion que restrinja la obtencién de informacion
seria y evidente en la exploracion (Salazar, Icaza & Alejo, 2018).

En ese sentido, los participantes de la encuesta participaron de manera
libre, democrética y voluntariamente sin necesidad de haber realizado
algun tipo de direccionamiento, de este modo las respuestas que se
obtuvieron cuentan con total confianza, transparencia y cooperacion.
Riesgo: Se informa al participante que no existe ningun tipo de riesgo al
participar en la encuesta y que no existe ningin modo de afectacion a su
integridad personal y emocional durante y después de la encuesta
(Marina, 2019).

En este apartado, los participantes tomaron conocimiento y garantia que
no tendran inconvenientes pre y posteriores a su participacion con sus
respuestas.

Beneficio: Los participantes no tuvieron beneficio econdmico por su
colaboracién en el estudio, sin embargo, sus respuestas contribuyeron a
la mejora y desarrollo de la sociedad, asi como al beneficio de los
propdsitos planeados en la investigacion.

Confidencialidad: Se refiere a la garantia de que la informacién ofrecida
sera resguardada y no sera divulgada sin la aprobacion de la persona
involucrada, teniendo en cuenta el derecho que toda persona posee y
salvaguardar su informacion sin vulnerar su espacio o identidad (Avila,
2019).

En mérito a lo mencionado, los encuestados tuvieron la garantia que la
informacion brindada no fue divulgada sin su consentimiento; por lo
tanto, el instrumento “cuestionario” es confiable ya que los datos
recolectados fueron anonimos sin posibilidad de poder contactar al

encuestado.
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4.1.

RESULTADOS
Andlisis descriptivos

Niveles de percepcion de la variable Campanfa publicitaria

Tabla 4

Campaifia publicitaria

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Bajo 3 1,6 1,6 36,4
Medio 117 63,6 63,6 100,0
Alto 64 34,8 34,8 34,8
Total 184 100,0 100,0

En la tabla 4 se evidencia la percepcion que tienen los pobladores del centro
poblado de Jerillo sobre la variable campafia publicitaria, quienes un 63.60%
consideran que la campafia publicitaria se encuentra en un nivel medio, un
34.80% manifiestan que estd en nivel alto; esto debido a que dia a dia la
tecnologia y medios de comunicacién siguen evolucionando y que las redes
de internet y comunicacion no tienen limites cuando se trata de brindar
informacion volviéndose Optimas y seguras para promocionar servicios de
salud. Asi mismo; se puede apreciar que solo el 1.60% de los encuestados
consideran que la campaifia publicitaria en medios digitales se encuentra en
un nivel bajo o no necesario para conocer sobre los servicios de salud;
resultados que alientan la necesidad de mejorar y fortalecer las estrategias de
promocion, sin embargo; se espera que las perspectivas de aquellos que la
consideran como nivel bajo y medio mejoren y opten por el nivel alto ya que
la tecnologia y redes de internet evolucionan dia a dia y son el medio con el

gue se puede receptar mayor informacion sobre los sucesos en la sociedad.
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Tabla 5

Niveles de percepcion de la dimension accesibilidad

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .1
valido acumulado
Valido Bajo 18 9,8 9,8 59,2
Medio 75 40,8 40,8 100,0
Alto 91 49,5 49,5 49,5
Total 184 100,0 100,0

En latabla 5, con respecto a la dimensién accesibilidad con la que se pretende
describir la campafia publicitaria para lograr un mejor acceso a los servicios
hospitalarios, se puede apreciar que el 49.5% de los lugarefios del centro
poblado de Jerillo indicaron que la accesibilidad es de nivel alto, esto debido
a que tienen la oportunidad de utilizar el servicio cuando estos lo requieran
ademas que el establecimiento esta preparado para una respuesta rapida en
cuanto a la atencion y al uso universal que representan los servicios sanitarios;
de igual modo el 40.8% de los encuestados consideran que la accesibilidad
se encuentra en nivel medio, es decir, aparte de ser una oportunidad para
utilizar el servicio; la consideran como el conjunto de propiedades médicas y
sociodemograficas, aparte de gozar de la oportunidad de reducir el tiempo de
espera por una atencién y finalmente el 9.80% de los encuestados consideran
gue la accesibilidad es baja para poder acceder los servicios de salud; este
resultado puede reflejar una insatisfaccion del usuario o que a la fecha no ha
asistido a una atencién médica; asimismo, se espera que a medida que pasen
los dias los lugarefios que piensan que la informacién es de nivel medio y bajo
cambien y la ubiquen en nivel alto y medio, ya que se debe entender que la
accesibilidad hacia los servicios hospitalarios es de uso universal y representa
la oportunidad de utilizar el servicio; asimismo, que esta informacion sea
brindada de manera oportuna ayuda a que los ciudadanos cambien de
perspectiva y conozcan del establecimiento ya que el hecho de informar es
una accién necesaria para la sociedad mas aun si se dan a través de medios
digitales, solo asi la sociedad podra conocer los diferentes servicios ofertados
en tiempo real de modo que les permita tomar una decision en base a su

criterio y necesidad.
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Tabla 6

Niveles de percepcion de la dimension calidad de servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo 21 11,4 11,4 48,4
Medio 95 51,6 51,6 100,0
Alto 68 37,0 37,0 37,0
Total 184 100,0 100,0

En la tabla 6, en relacion a la dimension calidad de servicio, analisis realizado
con el fin de conocer el nivel de percepcion sobre la calidad de servicios
hospitalarios que se brindan en el centro de salud Jerillo, observamos que un
51.60% de los pobladores de Jerillo indicaron que la calidad de servicio se
encuentra en un nivel medio, esto puede representar la falta de conocimiento
o informacion sobre sus beneficios o0 que en su mayoria no han podido
experimentar o gozar del paquete completo de atencion (infraestructura,
equipamiento médico, profesionales y dispensacién de medicamentos), sin
embargo con este porcentaje obtenido podemos concretar que la calidad del
servicio hospitalario se encuentra en un nivel aceptable; de igual manera los
encuestados también consideran que la calidad de servicio hospitalario
ofertado se ubica en alto nivel con un 37.00% demostrando con ello que el
usuario se siente confiado en el servicio que va recibir asi como el hecho de
ser participe en el proceso de su propia atencién; sin embargo, podemos
apreciar que un 11.40% la consideran baja o no significante para que puedan
convencerse a utilizar los servicios de salud esperando que en lo posible
cambien de &mbito de vista ya que el establecimiento se encuentra en
capacidad de oferta oportuna para brindar calidad de servicio ademas que es
necesario para lograr que el usuario se lleve una buena impresion sobre la
capacidad operativa instalada, ademas que en muchos aspectos también es

un medio que apoya en la conciencia y forma del pensamiento del usuario.
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Tabla 7

Niveles de percepcion de la dimension satisfaccion del usuario

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .1
valido acumulado
Véalido Bajo 16 8,7 8,7 54,9
Medio 83 45,1 45,1 100,0
Alto 85 46,2 46,2 46,2
Total 184 100,0 100,0

En la tabla 7, en correspondencia a la dimension satisfaccion del usuario con
la que se pretende dilucidar el nivel de satisfaccion del usuario con respecto
a los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo como efecto de la
relaciéon con la campafia publicitaria, el 46.20% de los usuarios indican que la
satisfaccion se encuentra en nivel alto esto debido a que para ellos la
informacion recibida sobre el proceso de su atencion médica es beneficiosa 'y
oportuna ademas de ser eficiente para lograr el resultado deseado,
seguidamente y con una diferencia minima del 1.10% los encuestados la
ubican en un nivel medio; es decir un 45.10% de los ciudadanos de Jerillo
perciben que la satisfaccion debe estar ligada a la calidad del servicio y debe
estar compuesto por recursos tangibles e intangibles, sin embargo este
resultado no dista mucho de la percepcion alta que poseen los ciudadanos de
Jerillo, esto debido a que en algin momento habrian podido experimentar de
los servicios ofertados y asi formar su imagen con respecto al servicio
brindado; finalmente se evidencia que solo el 8.70% de la poblacion considera
gue la satisfaccion no es relativo para el proceso de atencién y no mantiene
vigente su interés ya que la ubican en nivel bajo, este resultado puede ser el
efecto de baja concurrencia, poco conocimiento de los servicios 0

inexperiencia con los servicios puestos a disposicion del usuario.
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Tabla 8

Niveles de percepcion de la variable servicios hospitalarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L0
valido acumulado
Valido Bajo 10 54 54 45,7
Medio 100 54,3 54,3 100,0
Alto 74 40,2 40,2 40,2
Total 184 100,0 100,0

En la tabla 08, en relacion a la variable servicios hospitalarios; el 54.30% de
los usuarios perciben que el uso de los servicios hospitalarios se encuentran
en un nivel medio ya que la difusion en medios digitales ayudan a dar a
conocer sobre sus beneficios y caracteristicas ofertadas; asimismo el 40.20%
lo ubican en un alto nivel y solo el 5.40% lo consideran de dominio bajo; si
bien los servicios hospitalarios son de bien comun y de derecho universal de
toda persona, es necesario realizar la promocién adecuada de la cartera de
servicios que oferta cada establecimiento de salud toda vez que es sustancial
gue la poblacion conozca de los beneficios y tipo de servicios de salud de su
alrededor; por ello los ciudadanos la consideran en nivel medio ya que se
refleja la utilidad de la variable en la sociedad y en la necesidad de ser
promocionadas contantemente y de acuerdo a los avances tecnoldgicos, de
igual manera se espera que a medida que pasa el tiempo cambien de
percepcion y la cataloguen en nivel alto ya que es de vital importancia el contar

con servicios hospitalarios adecuados y permanentes.
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4.2.

Analisis Inferencial

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Tabla 9
Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirmov de las puntuaciones

generales de los cuestionarios de campafia publicitaria y servicios

hospitalarios.

Estadistico gl Sig.
Campafia Publicitaria ,070 184 ,028
Accesibilidad 117 184 ,000
Calidad de Servicio ,079 184 ,007
Satisfaccion del Usuario ,080 184 ,006
Servicios Hospitalarios ,081 184 ,005

En la tabla 09, se muestran los datos derivados de la prueba de Kolmogorov
Smirmov, el mismo que se emple6 debido a que la poblacion muestral del
presente estudio es mayor a 50 unidades, siendo el total de la muestra 184
encuestados, informacién que fue procesada y del cual se encontré que la
variable campafa publicitaria asi como la variable de servicios hospitalarios y
sus dimensiones accesibilidad, calidad de servicio y satisfaccion del usuario
no mostraron un ajuste a la distribucion normal ya que el valor de sig. es menor
a 0.05 (sig.(p<0.05)), por consiguiente, de acuerdo a los puntajes obtenidos
para efectuar la contrastacion de hipotesis se utilizo el estadistico Rho de
Spearman.

Contrastacion de hipotesis general: Variable campafa publicitaria y variable

servicios hospitalarios.

Hi

Ho

La campafia publicitaria en medios digitales se relaciona con los servicios

hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

La campafa publicitaria en medios digitales no se relaciona con los servicios

hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.
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Tabla 10

Correlacion entre las variables de campafas publicitarias y servicios hospitalarios.

V1: Campafna  V2: Servicios

Publicitaria Hospitalarios
Coeficiente de "
- ‘. 1,000 757
V1: Campafia correlacion
Publicitaria Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 184 184
Spearman ici
p B Coef|C|e.n’te de 757" 1,000
VV/2: Servicios correlacion
Hospitalarios  Sig. (bilateral) ,000 )
N 184 184

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

En la tabla 10, se observa que existe una correlacion positiva alta (fuerte o
considerable) entre la variable campafia publicitaria y la variable servicios
hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023, ello debido a que se obtuvo
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman donde r = 0.757 lo cual sefala que
la campafia publicitaria en medios digitales se relaciona con los servicios
hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023, es decir si existe publicidad
existira concurrencia a los servicios hospitalarios; del mismo modo se obtuvo un sig.
Bilateral de p=0,000 (P < 0.05) por consiguiente se acepta la hipétesis general y se
rechaza la hipotesis nula. La campafa publicitaria en medios digitales se relaciona

con los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Contrastacién de hipotesis especifica a).: Variable campafia publicitaria

y dimensién accesibilidad.

Hi La campafia publicitaria en medios digitales genera accesibilidad a los

servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Ho La campafia publicitaria en medios digitales no genera accesibilidad a

los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.
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Tabla 11

Correlacion entre la variable campafia publicitaria y la dimensién accesibilidad.

V1:
Campanfa D1 .
Publicitaria Accesibilidad
) Coef|0|e_n’te de 1,000 720"
V1: Campaifia correlacion
Publicitaria  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 184 184
Spearman Coeficiente de 790" 1,000
D1: correlacion ’ ’
Accesibilidad  Sig. (bilateral) ,000 :
N 184 184

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

Enlatabla 11, se visualiza que concurre una correlacion positiva alta (fuerte o
considerable) entre la variable campafia publicitaria y la dimension
accesibilidad; debido a que se obtuvo el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman donde r = 0.720, lo cual sefiala y alienta al resultado que mientras
se informe en medios digitales habra acceso a los servicios hospitalarios en el
centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023; de igual manera, se obtuvo un sig.
Bilateral de p=0,000 (P < 0.05); este resultado conlleva a concretar que la
campanfia publicitaria que se realiza en medios digitales si tiene efecto para
generar acceso a los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo ya que
se mantiene informado a los ciudadanos de los beneficios que trae el solo
hecho de utilizarlos; ademas que la campaia publicitaria es clara, precisa y
oportuna. Por consiguiente, con los resultados obtenidos se admite la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. La campafa publicitaria en
medios digitales genera accesibilidad a los servicios hospitalarios del centro

de salud Jerillo, Jepelacio 2023.
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Contrastacion de hipotesis especifica b).. Variable campafa publicitaria y

dimension calidad de servicio.

Hi La calidad de los servicios hospitalarios que brinda el centro de salud Jerillo,

Jepelacio 2023 es buena.

Ho La calidad de los servicios hospitalarios que brinda el centro de salud Jerillo,

Jepelacio 2023 no es buena.

Tabla 12

Correlacion entre la variable campafia publicitaria y la dimension calidad de servicio

V1: Campana D2: Calidad
Publicitaria de Servicio

Coeficiente de

V1: Campanfa correlacion 1,000 040
Publicitaria Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 184 184
Spearman i
P | Coeflc:leln’te de 540" 1,000
D2: Calidad de correlacion
Servicio Sig. (bilateral) ,000 )
N 184 184

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

En la tabla 12, se percibe que concurre una correlacion positiva moderada media
entre la variable campana publicitaria y la dimension calidad de servicio, relacidon
establecida para describir la calidad de los servicios hospitalarios del centro de salud
Jerillo, Jepelacio 2023, ello debido a que se adquirio el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman donde r = 0.540 lo cual orienta que mientras exista la campafa
publicitaria habra informacién sobre la calidad de los servicios hospitalarios que
brinda el centro de salud Jerillo, ademas que de acuerdo a la investigacion, la calidad
del servicio debe estar ligada a la atencion personal, equipamiento y dispensacion
de productos farmacéuticos; siendo parametros que el establecimiento de salud dia
a dia brinda de manera oportuna y acorde a la necesidad del usuario; asimismo, se
obtuvo como resultado un sig. Bilateral de p=0,000 (P < 0.05) por ende se reconoce
la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. La calidad de los servicios

hospitalarios que brinda el centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023 no es buena.
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Contrastacion de hipoétesis especifica c).: Variable campafia publicitaria y

dimension satisfaccion del usuario.

Hi La campafa publicitaria en medios digitales se relaciona significativamente
con los niveles de satisfaccion de los usuarios del servicio hospitalario del

centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Ho La campafia publicitaria en medios digitales no se relaciona significativamente
con los niveles de satisfaccion de los usuarios del servicio hospitalario del
centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Tabla 13

Correlacion entre la variable campafia publicitaria y la dimension satisfaccion del

usuario.
V1: Campafia D3: Satisfaccion
Publicitaria del Usuario
) Coef|C|e.n,te de 1,000 620"
V1: Campana correlacion
Publicitaria  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 184 184
S ici "
pearman D3: Coef|C|eln’te de 620 1,000
Satisfaccion correlacion
del Usuario Sig. (bilateral) ,000 :
184 184

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

En la tabla 13, se percibe estadisticamente que concurre una similitud positiva
moderada (media) entre la variable campafa publicitaria y la dimensién satisfaccion
del usuario debido a que se logro el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
donde r=0.620, resultado que explica cdmo se relaciona la campafa publicitaria en
medios digitales con los niveles de satisfaccion de los usuarios del servicio
hospitalario del centro de salud Jerillo, lo cual orienta que mientras se dé a través de
la campafa publicitaria el proceso de informar, persuadir y mantener vigente el
interés del publico, habra niveles de satisfaccion en los usuarios del servicio
hospitalario del centro de salud Jerillo, toda vez que viene a ser la percepcion del

usuario ante el proceso de atencion recibida; del mismo modo, se obtuvo un sig.

32



Bilateral de p=0,000 (P<0.05) por ende se admite la hipdtesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula. La campafia publicitaria en medios digitales se relaciona
significativamente con los niveles de satisfaccion de los usuarios del servicio

hospitalario del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.
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V.  DISCUSION

La presente investigacion se enfocd en conocer la relacion que existe entre la
campafia publicitaria en medios digitales y los servicios hospitalarios del centro de
salud Jerillo, Jepelacio 2023; de este modo podremos conocer la importancia de la
campafa publicitaria a través de medios digitales para generar accesibilidad a los
servicios hospitalarios permitiendo que los servicios médicos del centro de salud
Jerillo sean promocionados y conocidos de manera que los pobladores opten por
usarlos toda vez que son servicios de dominio publico, accesibles y de atencién
completa; asimismo se buscoé informar sobre la calidad de los servicios ofertados en
el centro de salud Jerillo y relacionar la campafia publicitaria con la satisfaccion del
usuario; de otra parte se pretendié encontrar la funcionalidad de las dimensiones
establecidas para cada variable y que estas a su vez ayuden al ciudadano a que a
través de la informacién, los servicios hospitalarios sean mas accesibles, que la
persuasion se acerque a la calidad de servicio y que el mantener vigente el interés
del usuario logre su satisfaccion; todo ello enfocado a la mejora de calidad de vida
del ciudadano y de su proteccion sanitaria.

En ese sentido, tenemos a Lorenzo et al., (2019) en su articulo sobre la
influencia de las campafas publicitarias para solucionar problemas de salud en
Ecuador, menciona que con la modernidad de la sociedad el marketing digital termina
siendo efectivo para dar a conocer los beneficios que aporta el sistema de salud a la
sociedad toda vez que brinda informacién necesaria y puntual sobre su uso oportuno,
en consecuencia; en el estudio realizado respecto a la variable campafa publicitaria,
el 1.60% de los encuestados la consideran en nivel bajo, el 63.60% en nivel medio
y un 34.80% logra considerarla en un nivel alto; esto debido a que dia a dia la
tecnologia y medios de comunicacién siguen evolucionando y que las redes de
internet y comunicacion no tienen limites cuando se trata de brindar informacion
volviéndose Optimas y seguras para promocionar servicios de salud. Al comparar la
variable campafa publicitaria con la variable servicios hospitalarios, los resultados
encontrados denotan que existe relacion estadisticamente significativa (p<0.05) con
un r = 0.757 donde ambos sefalan que si existe una relacion positiva alta (fuerte o
considerable), demostrando que las dos variables se relacionan entre si confirmando

gue la campafa publicitaria es un medio para informar servicios hospitalarios
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Por otra parte, Garcia (2019), en su articulo con respecto a la accesibilidad a
los servicios de salud como efecto de las campafas publicitarias en Brasil, manifiesta
que la accesibilidad representa el uso universal de los servicios de salud sin
distincion alguna y el estado debe garantizar el funcionamiento de recintos de salud
en todo su territorio de igual forma la accesibilidad en salud no solo debe ser vista
desde la perspectiva médica (personal, farmacos, equipamiento, infraestructura) sino
también de las condiciones gubernamentales, legales, geograficas, etc.; que
generen confiabilidad y capten mayor asistencia poblacional a los establecimientos
sanitarios, una vez que se garantice la accesibilidad universal debe existir la
promocién adecuada para dar a conocer a la comunidad sobre su existencia, mejoras
y beneficios. En consecuencia, en el estudio realizado a los datos obtenidos de la
dimension accesibilidad para describirla campafia publicitaria y generar acceso a la
salud; el 9.80% de los encuestados percibieron que la accesibilidad es baja en
relacion a poder acceder los servicios hospitalarios del centro de salud Jerillo, un
40.80% piensa que se ubica en nivel medio es decir, aparte de ser una oportunidad
para utilizar el servicio; la consideran como el conjunto de propiedades médicas y
sociodemogréficas, de igual manera el 49.4% indica que es de nivel alto, resultados
positivos y considerables ya que se debe entender que la accesibilidad hacia los
servicios hospitalarios es de uso universal y representa la oportunidad de utilizar el
servicio, solo asi la sociedad podra conocer los diferentes servicios ofertados de
modo que les permita tomar una decision en base a su criterio y necesidad. Al
comparar esta dimension con la variable campafa publicitaria, los resultados reflejan
que existe relacion estadisticamente significativa (p<0.05) con un r = 0,720, donde
ambos demuestran que si existe una correlacion positiva alta (fuerte o considerable),
es asi que, al realizar la correlacion de la variable campafia publicitaria y la dimension
accesibilidad, se evidencia que son de apoyo mutuo y que es un factor importante

para generar acceso a la salud.

En cuanto a la dimensién calidad de servicio, Montenegro (2020), en su
disertacién con respecto a las camparias publicitarias y la eficacia de los servicios de
salud en Chile, finiquita que; no solo se debe priorizar la promocion del servicio, sino
que debe existir el equipo completo de atencion; infraestructura, equipamiento

médico, profesionales y dispensacion de medicamentos; la imagen que lleva el
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usuario en cuanto a la calidad del servicio dice mucho de la capacidad operativa que
un establecimiento esta dispuesto a otorgar; para que una campafa publicitaria
funcione correctamente debe estar ligado a la calidad servicio, de modo que no solo
se lleva la impresién de la publicidad sino también del 6ptimo servicio recibido; del
mismo modo Diaz (2018), sefiala al enfoque de calidad de servicio como el conjunto
de actividades y estrategias que logran suplir la necesidad del usuario y estos a su
vez emiten su percepcion de lo recibido. En consecuencia, el estudio realizado a la
dimension calidad de servicio para lograr conocer el nivel de percepcion sobre la
calidad de servicios hospitalarios que se brindan en el centro de salud Jerillo, el
mayor porcentaje 51.6% de los encuestados la consideran de nivel medio un 37.70%
la consideran de nivel alto, demostrando con ello que el usuario se siente confiado
del servicio que va recibir. Asimismo, al comparar esta dimension con la variable
servicios hospitalarios los resultados demuestran que existe relacion
estadisticamente significativa (p<0.05) con un r = 0.540, donde ambos demuestran
que si existe una correlacién positiva moderada (media), al realizar la relacion de la
variable campafia publicitaria con la dimensién calidad de servicio, revela que ambos
se apoyan, es decir; si el usuario recibe una buena informacién, que sea real,
oportuna y convincente; sumado a un servicio de calidad y accesible; el uso de los
servicios hospitalarios seran mayores ya que el establecimiento esta demostrando
gue se encuentra en la capacidad de respuesta a las necesidades requeridas por el
usuario y con ello podra lograr su satisfaccion y posicionar el establecimiento como

uno de los recintos con mayor atencién a la poblacién.

Del mismo modo, en cuanto a la dimension satisfaccion del usuario, se tiene
a Febres-Ramos et al., (2020) quienes en su publicacién con respecto a la
satisfaccion del usuario y calidad de atencion del servicio de medicina interna del
hospital regional de la ciudad de Huancayo, relaté que para que exista un notable
grado de satisfaccion debe brindarse un servicio de calidad ya que son sucesos que
el usuario percibe y valora en el marco de su atencion, asimismo la calidad de
servicio no solo debe verse como responsabilidad del recurso humano sino también
del entorno tangible que se debe dotar a los profesionales para cumplir
satisfactoriamente con sus actividades, finalmente este estudio determina que la

obtencion de satisfaccion del usuario debe estar ligado al componente de calidad de

36



servicio y que este no solo depende del servicio en humano en si, sino también de
diferentes factores que conforman el paquete basico de atencion. Del mismo modo,
Cortés (2019), sefiala que la satisfaccién del usuario es el conjunto de percepciones
positivas 0 negativas que obtiene el interesado, estas percepciones son generadas
ante la comparacion del valor de un producto o servicio recibido. Como resultado de
la investigacion para probar que la campafia publicitaria se relaciona con la
satisfaccion del usuario del servicio hospitalario, donde el 46.20% de encuestados lo
posicionan en nivel alto y el 45.10% la ubican en nivel medio, reflejando que mientras
la publicidad sea constante y mantenga vigente el interés del publico se obtiene
niveles de satisfaccion en los usuarios del servicio hospitalario ya que habra una
notable imagen de marca, aceptacion y concurrencia. Del mismo modo, al comparar
esta dimension con la variable servicios hospitalarios, los resultados expresan que
existe relacion estadisticamente significativa (p<0.05) con un r = 0,620 reflejando que
existe una correlacion positiva moderada (media), al realizar la correlacion entre la
variable campafa publicitaria y la dimension satisfaccion del usuario, podemos
concluir que mientras la informacion persista en la conciencia del ciudadano y sobre
todo se mantenga apta habra mayor satisfaccion del usuario en los servicios

hospitalarios que oferta el centro de salud Jerillo.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una relacion positiva alta (fuerte o considerable) entre
las variables campafia publicitaria y servicios hospitalarios, por ende la
campafia publicitaria en medios digitales se relaciona con los servicios
hospitalarios del centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023 ya que ambas
variables son de funcionalidad 6ptima, a mas campafa publicitaria mayor uso
de los servicios hospitalarios ya que se obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.757 y un valor de significancia de p = 0.000, resultados que

finiquitan estadisticamente la relacion de ambas variables.

Se concluye que existe vinculo significativo entre campafa publicitaria y la
accesibilidad a los servicios hospitalarios debido a que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman alcanzo el valor de 0.720 y un valor de
significancia de p=0,000 sefialando que existe una semejanza positiva alta
(fuerte o considerable); por lo tanto, es importante la campana publicitaria en
medios digitales para generar accesibilidad a los servicios hospitalarios del

centro de salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Se evidencié que ocurre una relacion significativa entre campana publicitaria
y la calidad de servicio debido a que se adquirié un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman de 0.540 y un valor de significancia de p=0,000 valores
que sefalan que existe una aproximacion positiva moderada (media); por
consiguiente, se concluye que la calidad de los servicios hospitalarios que se
brindan en el centro de salud Jerillo es buena, por lo tanto se debe informar
constantemente de los servicios ofertados, de su proceso y de las

caracteristicas basicas que engloba la atencion médica brindada.

Finalmente, se evidencia una similitud positiva moderada (media) entre
campana publicitaria y la satisfaccion del usuario, debido a que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.620 y un valor de
significancia de p=0,000, lo cual orienta y se concluye que la campana
publicitaria en medios digitales se relaciona con los niveles de satisfaccion de
los usuarios del servicio hospitalario del centro de salud Jerillo; a mas

promocion mas utilidad de los servicios y mayor satisfaccion del usuario.
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VII.

RECOMENDACIONES

Debido a que existe una relacion positiva alta entre las variables campana
publicitaria y servicios hospitalarios, y que la mayoria de ciudadanos de Jerillo
consideran que el mayor medio de informacion es a través de plataformas
digitales, se recomienda a la institucion; implementar estrategias de publicidad
digital y poner en marcha la ejecucion de contenido publicitario a través de las
diversas plataformas existentes y que en la actualidad son medios de
comunicacion vigentes, de este modo se lograra captar mayor poblacion
usuaria y promover los espacios donde el ciudadano se mantenga informado,

mas aun en temas de salud que un derecho fundamental de toda persona.

Se recomienda incluir en las estrategias de promocion, al personal de la salud
gue labora en el establecimiento, para que asi el profesional de acuerdo a su
conocimiento brinde mayor y mejor informacion sobre la importancia y
necesidad de utilizar los servicios hospitalarios; de esta manera la publicidad
no solo sera un mensaje empirico, sino que se brindara informacién real,

precisa y necesaria para lograr captar mayores usuarios.

Enfocar la campafa publicitaria en las diferentes plataformas digitales
actuales de modo que se capte mayor segmento poblacional; por ello se debe
también desarrollar marketing de contenidos donde se refleje la realidad y

mantenga vigente el interés del usuario.

Finalmente, es importante y necesario lograr que el usuario mantenga el
interés de utilizar los servicios de salud, por ello como parte de las estrategias
a aplicar para el desarrollo de marketing digital, se recomienda que la
publicidad también debe enfocarse en ser constante e innovadora, que brinde
informacion del tipo de servicio a brindar y de la capacidad operativa de oferta,
de manera que también se logre la satisfaccion plena del usuario y el

incremento en el uso de los servicios hospitalarios.
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ANEXOS

Anexo 01: Tablas de operacionalizacion de variables

Operacionalidad de la variable Campafia publicitaria

Escala

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicador de

medicién
Cudriz & Corrales (2020) se La campapa publicitaria .
) ~_ esunavariable de escala Ordinal
refiere a la  campafia . P
o . ordinal politomica, que se
publicitaria como el mecanismo ., . Generar
., ) medira a través de tres o
de promocién el cual tiene la dimensiones del Informar conocimiento. Nunca (1)
finalidad de mf_ormar ?. .su cuestionario de campafia OIAumenctllar
segmento poblacional o publico publicitaria, aplicados a emanda. Casi
en general, sobre aquello que o5 popladores del centro nunca (2)
desga_ ofertar, sean bienes 0 popiado de Jerillo, distrito ' o

Campafia  S€rvicios y con estos las  ge Jepelacio 2023, Persuadir Producir impacto.

Publicitaria condiciones de oferta (costo de  cuestionario que esta Localizar nuevos Avgces
venta, beneficios que poseen constituido por 12 ftems, usuarios ®
los productos o servicios, adecuados a la escala de
calidad, segmento de mercado, Likert, donde (1) nunca, Casi
publico objetivo, etc.) ademas (2) casi nunca, (3) a - _ g siempre
de ello: también busca obtener veces, (4) casi siempre, Recordar ormarimagen de 4

., : marca.
la atencion del receptor del (5) siempre. _marca
i d q Posicionamiento de
mensaje de modo que se trate marca Siempre

de conocer las pretensiones y
gustos del consumidor.

(5)

Fuente: Autoria propia
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Operacionalidad de la variable Servicios hospitalarios

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimension Indicador Ensé:;lggﬁ
Los servicios hospitalarios, Ordinal
son el conjunto de
productos medicos  que Es una variable de escala i
estan a disposicion de la ordinal politbmica, estuvo C.).portunldad.d.e Nunca (1)
poblacion para su construi%lo e Accesibilidad utilizar el servicio.
utilizacion, asimismo, los di : P _ Reduccion de _
servicios hospitalarios 'mensiones . tiempos de espera.  Casi nunca

-, (accesibilidad, calidad de (2)
también comprenden . . L
servicio y satisfaccion del
contar con una adecuada .
ici infraestructura para asi usuario) y cada
Servicios . oo dimensién conté con 4 _ Confiabilidad. A veces (3)
hospitalarios brindar una atencion digna requntas por lo aue el Calidad de , L
Y y segura; equipamiento IO g p q servicio Libre participacion.
oy : instrumento fue Casi si
médico, instrumental, i ] asi siempre
. constituido por 12 items (4)
farmacos; procesos que
. L adecuados a la escala de
ayudan al diagnostico del .
. . Likert, donde (1) nunca,
usuario. Es  necesario (2) casi nunca, (3) a Satisfaccion Informacion Siempre (5)
mencionar que los servicios veces, (4) casi siempre del usuario
hospitalarios son de bien ! pre, opqrtung.
(5) siempre. Eficiencia.

comun y de derecho de
todo ciudadano. (Incio,
2019)

Fuente: Autoria propia



Anexo 02: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: Campafia publicitaria

Mediante el presente, reciba un cordial saludo a nombre de la alumna Rubio
Becerra, Juleissy; estudiante de la escuela profesional de Administracion 10° ciclo
de la Universidad César Vallejo sede Moyobamba. Ante usted me presento y hago
llegar el presente instrumento de recoleccién de datos el cual me sera de gran
utilidad para demostrar el impacto que generan las campafas publicitarias en
medios digitales para incrementar el uso de los servicios hospitalarios del centro de
salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Agradezco de antemano su apoyo y objetividad en las respuestas teniendo en
cuenta lo siguiente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Datos personales:
1. Edad:
2. Sexo: | M | F |

Campana publicitaria 112|3|4|5

Informar

1. ¢En qué medida la campafia publicitaria en los medios
digitales te ha ayudado a tener mas informacion sobre los

servicios ofrecidos en el centro de salud Jerillo?

2. ¢, Como calificarias la efectividad de la campafia publicitaria
en medios digitales para transmitir informacion sobre las
caracteristicas y beneficios de nuestros servicios

hospitalarios?

3. ¢Has sentido un aumento en tu interés por utilizar los servicios

promocionados debido a la campafa publicitaria?

4. ¢En qué medida la campaiia publicitaria digital ha influido en
tu decision de acudir al centro de salud Jerillo?




Persuadir

5. ¢Los anuncios publicitarios difundidos han capturado tu
atencién y generado interés en conocer mas en qué consisten

los servicios existentes en el centro de salud Jerillo?

6. ¢ En qué medida consideras que la campafia publicitaria ha
tenido impacto en tu entendimiento sobre el centro de salud

Jerillo y sus servicios que oferta?

7. ¢La campafa publicitaria en medios digitales te ha permitido
descubrir servicios del centro de salud Jerillo que antes no

conocias?

8. ¢ En qué medida consideras que la campafa publicitaria ha
sido efectiva para llegar a personas que no estaban

familiarizadas en acudir al centro de salud Jerillo?

Recordar

9. ¢La campafna publicitaria digital ha ayudado a generar
confianza y una buena imagen en tu mente sobre el centro de

salud Jerillo?

10.¢,En qué medida consideras que la campafia publicitaria
digital ha transmitido la informacién deseada de los servicios

del centro de salud Jerillo?

11.¢En qué medida la campafia publicitaria ha ayudado a que
acudas al centro de salud Jerillo mas que a otros centros
hospitalarios de la localidad?

12.¢;Consideras que la campafa publicitaria digital ha
diferenciado al centro de salud Jerillo de otros centros

hospitalarios y la ha destacado de manera efectiva?




Cuestionario: Servicios hospitalarios

Mediante el presente, reciba un cordial saludo a nombre de la alumna Rubio
Becerra, Juleissy; estudiante de la escuela profesional de Administracion 10° ciclo
de la Universidad César Vallejo sede Moyobamba. Ante usted me presento y hago
llegar el presente instrumento de recoleccion de datos el cual me sera de gran
utilidad para demostrar el impacto que generan las campafas publicitarias en
medios digitales para incrementar el uso de los servicios hospitalarios del centro de

salud Jerillo, Jepelacio 2023.

Agradezco de antemano su apoyo y objetividad en las respuestas teniendo en
cuenta lo siguiente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Datos personales:
1. Edad:
2. Sexo: | M | F |

Servicios hospitalarios 112|3|4|5

Accesibilidad
1. ¢Con qué frecuencia ha podido acceder y utilizar los servicios

del centro de salud Jerillo cuando los ha necesitado?

2. ¢En qué medida los servicios hospitalarios han estado

disponibles y listos para su uso cuando los ha requerido?

3. ,Con qué frecuencia se han experimentado tiempos de
espera reducidos para utilizar los servicios del centro de salud

Jerillo?

4. ¢ En qué medida se ha percibido una disminucién significativa
en los tiempos de espera al utilizar los servicios hospitalarios

en comparacién con experiencias anteriores?

Calidad del servicio

5. ¢ En qué medida se ha confiado en la calidad y la seguridad
de los servicios que se han utilizado en el centro de salud

Jerillo?




6. ¢ Cuanta confianza tienes en que los servicios hospitalarios
del centro de salud Jerillo cumplirdan con los estandares de

calidad establecidos?

7. ¢Con qué frecuencia has tenido la oportunidad de participar
activamente en las decisiones relacionadas con tu atencion

médica en el centro de salud Jerillo?

8. ¢En qué medida crees que tus preferencias, opiniones y
necesidades hayan sido tomadas en cuenta al visitar el centro

de salud Jerillo?

Satisfacciéon del usuario

9. ¢Con qué frecuencia ha recibido informacion oportuna sobre
los procedimientos, tratamientos y otros aspectos
relacionados con los servicios hospitalarios que se brinda en

el centro de salud Jerillo?

10.¢,En qué medida ha considerado que la informacion
proporcionada sobre los servicios hospitalarios ha sido clara

y comprensible?

11.;En qué medida se ha percibido una atencién répida y

eficiente al utilizar los servicios del centro de salud Jerillo?

12.¢En qué medida considera que los recursos se han utilizado
de manera Optima para brindar servicios de calidad en el
centro de salud Jerillo?
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