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Resumen

En la actualidad a nivel nacional existen cifras muy bajas con respecto a la
donacion de 6rganos, siendo este un tema del cual no todas las familias hablan al respecto,
teniendo como principales motivos el temor a las malas practicas quirdrgicas y
desconfianza hacia el estado con respecto a respetar el orden de la lista de espera con la
intencion de combatir esta problematica existen diversas camparias sociales lanzadas por
el estado, con el objetivo de concientizar e incrementar la cifra de futuros donantes, por
ello que se consider6 de suma importancia realizar esta investigacion para hallar la
relacion existente entre la publicidad social y la intencién de donar 6rganos de los jovenes
universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, siendo esta investigacion de tipo
cuantitativa — descriptiva, ademas de tener un disefio de investigacion no experimental,
transversal y correlacional, con una poblacion total de 39,379 estudiantes de las
universidades UNT, UPAO y UCV, sacando de esta una muestra de 380 estudiantes de
las mismas, los datos obtenidos se recolectaros a través de la técnica encuesta, con un
instrumento cuestionario para cada variable, teniendo como principales resultados que
existe un nivel de importancia medio con respecto a la publicidad social en la intencion
de donar 6rganos, con el apoyo de un 75% de los encuestados, ademas el 50% de estos
mismo afirma tener un nivel medio de intencion de donacion de 6rganos, observando que
existe una relacion baja entre las dimensiones de la intencion de donar 6rganos y la
publicidad social, con excepcion de la dimension psicoldgica que es la que obtuvo el nivel
mas alto de relacién, por lo que se llega a aceptar la hip6tesis de la investigacion, que si
existe una relacion positiva y significativa entre ambas variables, concluyendo que la
forma correcta de llegar a los jovenes universitarios es con una publicidad social de
manera persuasiva que incluya la informacion correcta y necesaria sobre la donacion,

teniendo en cuenta la dimensidn psicol6gica de la intencion de donacion de 6rganos.

Palabras Clave: Publicidad Social, Intencion, Donacién de drganos.
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Abstract

There are currently very low figures for organ donation at the national level, and
this is a subject that not all families talk about, with the main reasons being fear of poor
surgical practices and mistrust of the state with regard to respecting the order of the
waiting list, with the intention of combating this problem there are several social
campaigns launched by the state, with the aim of raising awareness and increasing the
number of future donors, that is why it was considered extremely important to conduct
this research to find the relationship between social publicity and the intention to donate
organs of young university students aged 18 to 25 in the city of Trujillo, being this
research quantitative - descriptive, in addition to having a design of non-experimental
research, cross-sectional and correlational, with a total population of 39 379 students of
the universities UNT, UPAO and UCV, drawing from this a sample of 380 students of
the same, the data obtained are collected through the survey technique, with a
questionnaire instrument for each variable, with a questionnaire instrument for each
variable, having as main results that there is an average level of importance with respect
to social advertising in the intention to donate organs, with the support of 75% of those
surveyed, in addition 50% of these same claimed to have an average level of intention to
donate organs, noting that there is a low relationship between the dimensions of the
intention to donate organs and social advertising, with the exception of the psychological
dimension which is the one that obtained the highest level of relationship, so it comes to
accept the hypothesis of the research, that if there is a positive and significant relationship
between the two variables, reaching the conclusion that the correct way to reach young
university students is with persuasive social publicity that includes the correct and
necessary information about donation, taking into account the psychological dimension

of the intention to donate organs.

Keywords: Social Advertising, Intention, Organ Donation.
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I. INTRODUCCION

Es de conocimiento general que las personas y su estilo de vida, el sedentarismo
y las malas practicas alimenticias generan un sinfin de enfermedades en las personas, las
cuales en su mayoria se clasifican como enfermedades cronicas. La Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) pronostica que en el afio 2030 existira un 70% de defunciones
debido a estas enfermedades y existira una carga mundial de morbilidad al 56%
(AlMaskari, 2010). Teniendo como principales 6rganos afectados a los rifiones, higado,
corazén, pulmones y pancreas, los cuales, a su vez segun la Organizacion Nacional de
Trasplantes de Venezuela, son los 6rganos que ameritan trasplante, junto con la cérnea,
la médula 6sea y los intestinos. (El pais, 2018)

En el 2017, Espafia logré cifras récord en donaciones y trasplantes de 6rganos,
incrementando a 46.9 por millén de habitantes donantes y realizando 5259 trasplantes (EI
pais, 2018). Siendo asi veintiséis afios consecutivos donde Espafia es lider mundial en
donaciones seguido de China quien se ubica en segundo puesto con respecto a la cantidad
de donadores de 6rganos voluntarios luego emplear campafias de capacitacion y trabajo
en equipo siguiendo el ejemplo de Esparia, tal como lo explica el presidente de la DTI
Foundation, Marti Manyalich, en una rueda de prensa. (EcoDiario, 2017)

Dichas campafias se inician gracias al conocido Marketing social el cual tiene sus
bases en aplicar los principios de la publicidad a una organizacion que no persigue el
beneficio monetario, con la finalidad de alcanzar sus metas y tener una administracion
maés eficiente independientemente de su caracter publico o privado. (Pérez, 2004)

Este tipo de marketing es utilizado regularmente por las organizaciones no
lucrativas o del sector publico, para obtener apoyo, sea para el financiamiento de sus
actividades a través de la generacion de fondos, o captacion de recursos humanos, mas
no para beneficio econdmico de sus integrantes. (Kotler & Lee, 2011; Mottner & Ford,
2005)

Per( no es ajeno a esta situacion ya que, segun MINSA, en el 2018 se observo un
incremento en las cifras de donaciones de drganos, siendo enero el mes en el que 16
personas lograron realizar el tan esperado trasplante de rifidén. Pero a pesar de estas cifras
alentadoras, aln existe porcentajes grandes de personas que se encuentran ain en la lista
de espera por una donacion, siendo por ejemplo los mas requeridos, trasplante de cdrnea,

seguido por los de rifidn, higado, corazdn, pancreas y pulmon. (Peru 21, 2018)



Segun las cifras brindadas por El Registro Nacional de Identificacion y Estado
Civil (RENIEC), solo el 13% de peruanos mayores de edad registran haber elegido donar
organos, este nimero esta por debajo del promedio en Latinoamérica, seguidos de Bolivia
y Uruguay el cual cuenta con tan solo 20 donantes por cada millon de habitantes.
(Expreso, 2018)

“Este tema debe ser tratado en familia, de manera que todos los miembros de esta
estén lo suficientemente informados y asi en un futuro respeten la decision del donante,
incluso cuando sea una dolorosa situacion”, indico Luz Meza Vargas, titular de la
Direccion General de Donaciones, Trasplantes y Banco de Sangre. (Expreso, 2018)
Siendo ahi donde teniendo en cuenta los ejemplos de Espafia y China, que debemos
implementar el uso de camparias de Publicidad social para promover e incentivar a la
donacién de 6rganos. (EI Comercio, 2018)

En el 2016, ESSALUD - Trujillo, hizo uso de las técnicas de Publicidad social,
lanzando una campaiia titulada “Dona Organos y Regala Vida”, con el propésito de
aumentar los porcentajes de donadores de organos, al igual que la sensibilizacion de la
poblacidn trujillana, la cual estuvo dirigida por un equipo de médicos que tienen la labor
de realizar los trasplantes, ademas de presentacion de testimonios reales de personas que
se salvaron con el apoyo de una donacién. Teniendo asi en la actualidad la campafia social
vigente “Se un SUper Donante” impulsada por ESSALUD; entre otras campafas
implementadas por ESSALUD, con uso de técnicas de la publicidad social encontramos:
“Campafia infancia de hierro sin anemia”, “Campafia donacion de sangre”, “Campafias
de heladas y friajes”, entre otras. (Tv Cosmos, 2016)

Pese a las camparias realizadas por ESSALUD, la forma mas comun de poder
adquirir y encontrar el érgano que tanto se buscas es a través del comercio de 6rganos, el
cual ha estado presente en nuestro pais, y mas centralizado en la capital Lima, teniendo
como principal forma de transaccion econdmica directa entre receptor y donante, en
donde los donantes en su mayoria son personas que inician donando sangre y son captados
por personas ansiosas de comprar un érgano en perfecto estado, mas si es de jovenes.

Pero segun la directora de la Direccion de Donaciones, Trasplantes y Banco de
sangre del MINSA, Luz Esperanza Meza Vargas, la principal razon de no poder conseguir
donantes de la manera legal y correcta es el rechazo de los familiares de una persona con
muerte cerebral, ya que consideran que el cuerpo del fallecido sera dafiado durante la

intervencion para el trasplante, lo cual es totalmente falso puesto que el proceso se realiza



con el mismo cuidado y dedicacion que cualquier procedimiento quirurgico. (Peru21,
2018)

Segun MINSA, basta que solo una persona que haya manifestado ser donante,
puede beneficiar incluso hasta 10 ciudadanos con la donacion, ya que se puede trasplantar
rifidn, higado, pancreas, pulmoén, corazon, piel, cérnea, entre otros; el 86% de peruanos
marcé de manera negativa a la donacién de 6rganos en su DNI. (Per21, 2018)

Es por ello por lo que la Publicidad Social como medio de sensibilizacion, es
considerado un factor importante para lograr el cambio de conductas y comportamientos
en la poblacion.

Con base a la informacidn presentada y la realidad que observamos en nuestra
ciudad debido al tan bajo indice de donacion de érganos, hemos considerado de suma
importancia realizar la investigacion de la relacion que tiene la publicidad social y la
intencién de donacidon de drganos de jovenes universitarios de la ciudad de Trujillo.

Existen antecedentes de articulos cientificos y tesis que son investigaciones
relacionados a Campafias de Marketing Social que fomentan la Donacion de Organos, en
el ambito internacional encontramos algunos estudios, tales como:

Lara, Ledn y Navarrete (2018) en su articulo de investigacion titulado: “Analisis
de Actitudes hacia las Donaciones de Organos en Poblacion Chilena” de la Universidad
Andrés Bello de Chile, llegaron a la conclusion que existe una disposicion positiva por
parte de la poblacién chilena con respecto a la donacién de érganos, sin embargo existe
aun cierta desconfianza hacia el sistema de salud de dicho pais, afectando de alguna u
otra forma a la tasa de donantes, ya que en el 2014 fue tan solo de 7,4 PMP, siendo esta
una de la mas bajas a nivel internacional, ante esto los autores del presente articulo
notaron dos cosas: primero que las familias deberian tocar este tema a mas profundidad
con todos sus miembros e ir dejando de lado que este es un tema tabu, segundo que la
poblacion chilena siente cierta desconfianza hacia del estado, ya que creen que ellos
benefician solo a las personas de los mas altos niveles socioeconémicos y recomienda

que exista equitatividad en el sistema de salud y la justicia social.

Sousa, Rodriguez, Resende, y Rezende (2017) en su revista de investigacion
titulada: “Donate to save: an analysis of the intention to donate organs under the
perspective of social marketing” de la Universidad de Brasil, manifiestan que en dicho

pais existe una demanda creciente de personas que necesitan trasplante de 6rganos, frente



a una pequefia oferta de donadores. Las entidades con la finalidad de disminuir estas cifras
preocupantes y a su vez negativas pretenden utilizar estrategias de marketing social para
captar de alguna forma a los agentes que se encuentran envueltos en este proceso con el
fin de buscar la mejora en la poblacion, a partir de un analisis factorial, concluyeron que,
el género y la actitud de los donantes son las variables mas importantes con respecto a la

intencion de donar.

Isoglio (2016) en su articulo titulado: "EIl Proceso Social de Donacién de Organos
desde un Andlisis Comunicacional” realizada en la Universidad Nacional Cdérdoba -
Argentina. El cual tiene un enfoque cualitativo, transaccional / transversal, caracterizado
por recolectar datos en un momento determinado, es decir Unico. Teniendo como muestra
a personas expertas en el tema de donacion de érganos, personas que desean donar
drganos, personas que no saben nada sobre el tema y personas que ya han recibido un
trasplante. Para recolectar los datos de los objetos de estudio se utilizo el instrumento de
investigacion: entrevistas semiestructuradas, obteniendo como resultados que los
participantes tienen un modelo social basado en sus creencias, normas sociales, valores,
ademas de que asocian a la donacion de érganos con los valores de bondad, solidaridad,
esperanza, amor, entre otros, y finalmente estos no tienen un conocimiento suficiente

sobre el tema tratado.

Miranda (2015) en su tesis titulada “Analisis y disefio de un sistema motivacional
para la donacion de o6rganos” de la universidad de Guayaquil, Ecuador. La cual se basa
en un prototipo cuantitativo, teniendo como instrumento una encuesta que constaba de
dieciseis preguntas abiertas y cerradas enfocadas en indagar el comportamiento de la
persona, las encuestas fueron realizadas en un lapso de treinta dias a trescientas ochenta
y cuatro personas, obteniendo como resultado que debido a que se trata de una campafia
social sin fines de lucro, se concluye que el medio mas accesible para realizar la
promocion es el internet donde millones de personas a nivel nacional utilizan esta
herramienta. Ademas de que el mercado objetivo ha respondido con bastante entusiasmo

iniciando desde los quince afios se ha logrado el interés de conocer mas acerca del tema.



A nivel nacional también podemos encontrar investigaciones relacionadas a las

campafias de marketing social como la intencion de donacién de 6rganos, por ejemplo:

Tafur y Takuma (2018) en su tesis titulada “La influencia del Marketing Social en
la intencidn de donar sangre voluntariamente en los alumnos de la universidad de Piura —
campus lima” de la Universidad de Piura - Lima, Peru. Con un estudio tipo experimental.
Los experimentos fueron realizados con una muestra de doscientos alumnos (51%
mujeres y 49% hombres) divididos en cinco grupos de cuarenta personas cada uno,
tamafio muestral apropiado para este tipo de experimentos segln las investigaciones
(Morales, 2012). Cada experimento cuenta con ochenta alumnos de veintiiin afios y tres
meses de edad en promedio. Teniendo como resultados el marco de neutralidad y el marco
de persuasion, generan diferencias significativas entre las medias de puntajes a cualquier
nivel de intensidad; por tanto, se deben tomar en cuenta ambos marcos al momento de
elaborar los mensajes que se difundiran. Por otro lado, la frecuencia de exposicién no es

un factor importante pues no genera ninguna diferencia.

Marquez (2018) en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing Social para
promover el Ciclismo Urbano como Medio de Transporte en los Jovenes de 15 a 29 afios
de la Ciudad de Piura - 2014”- Perd, tuvo un disefio de tipo aplicada descriptiva
transversal, teniendo una muestra de doscientas personas, los cuales fueron jovenes
piuranos de quince a veintinueve afios, a los cuales se les realizo una encuesta, obteniendo
que la mejor estrategia para acercarse a este publico joven es mediante redes sociales y
paginas web, asi mismo tener alianzas con organizaciones que velen por el cuidado del

medio ambiente y asi tener una mejor calidad de vida.

Puma (2017) en su tesis titulada: “Campafia de Marketing Social para informar,
educar y promover la aceptacion de la donacion de 6rganos Yy tejidos en los jovenes
universitarios de la ciudad de Arequipa, en el afio 2018” de la Universidad Catolica de
Santa Maria — Arequipa, Per0. En la cual se realiz6 un tipo de estudio cuali - cuantitativo,
cuyo objeto de estudio fueron trescientos ochenta y un jovenes de la Ciudad de Arequipa
de diecisiete a veinticuatro afios, para los que usaron una encuesta cuali-cuantitativa no
estandarizada y un focus group, arrojando como principales resultados que en un 84% los
jévenes manifestaron estar de acuerdo con la donacion de 6rganos ya que estos pueden

dar calidad de vida a otras personas, ademas, concluyo que, la campafia realizada no tiene



como objetivo eliminar el problema existente, sino pretende fomentar el cambio de
actitudes presentes en los jovenes con la intencién de educar a agentes de cambio,

portavoces de la causa.

Calixto (2017) en su tesis titulada: “El Marketing Social y la Responsabilidad
Social del hipermercado Metro S.A. en Ventanilla, Callao 2017.” - Lima, Peru, utiliz6 un
disefio no experimental transversal, con una muestra de cien clientes del hipermercado
mencionado, utilizando un instrumento llamado cuestionario, el cual const6 de 7
preguntas, las cuales ayudaron a obtener un resultado y asi poder obtener una conclusion
en general, la cual fue positiva al obtener una correlacién de 0.407 de spearman,

interpretando de esa forma una relacién existente entre ambas variables.

Huete (2016) en su trabajo de investigacion titulado: “Marketing Social y su
influencia en la Promocion de la salud en el Centro de Salud Infantas, Comas, Afio 2016
de la Universidad César Vallejo - Lima, Peru; el cual estuvo enfocado en un tipo de
investigacion aplicada, explicativa - causal, teniendo como muestra a cincuenta y cinco
pacientes, usando la técnica de la encuesta, obtuvo un resultado positivo relacionando la
influencia la publicidad social en la promocion de la salud y aportando un bien hacia los

ciudadanos.

Caballero (2016) en su investigacion llamada: “El Marketing social y la
planificacion estratégica para la donacion de 6rganos en la Red de EsSalud Marino
Molina Scippa” de la Universidad César Vallejo - Lima, Peru, utilizd un estudio de tipo
descriptivo, teniendo una muestra a noventa y dos trabajadores de dicha institucion a los
cuales les aplicé un cuestionario, pasando por el programa SPSS arrojandole como
resultado una relacion significativa entre el marketing social y la donacion de 6rganos en

la Red de EsSalud Marino Molina Scippa del distrito de Comas.

Ademas, también encontramos investigaciones relevantes al tema en Trujillo,
tales como:

Cruzado y Urcia (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Campaiia de
marketing social para fomentar la sensibilizacién de donacion de 6rganos en las personas
de la ciudad de Trujillo, 2018” de la Universidad Privada del Norte — Trujillo, Peru. En

la cual se realiz6 un estudio de tipo descriptivo cualitativo no probabilistico, cuya muestra



estuvo conformada por treinta ciudadanos que residen en los distintos distritos de la
Ciudad de Trujillo, aplicando dos instrumentos de recoleccion de datos, tales como:
encuesta y entrevista, obteniendo como resultados que existen distintos factores
socioculturales que limitan la decision de donar 6rganos, asi mismo el 50% de los
participantes estan dispuestos a promover la donacion de érganos, sin embargo la mayoria
de los asistentes desconocian sobre el tema, concluyendo que la manera en que la
campafia de marketing social utilizada por los autores del presente trabajo fomenta la

donacion de 6rganos.

Lozano (2016) en su investigacion titulada “Percepciones y actitudes de la
poblacion frente al marketing social realizado por la micro red de salud la esperanza para
prevenir el dengue y fiebre Chikungunya” de la Universidad César Vallejo — Trujillo,
Perd. Con una investigacion de tipo descriptivo, cuantitativo, el cual se orientd a describir
las percepciones y actitudes de la poblacion frente al marketing social que realiza la micro
red de salud la esperanza para la prevencion de enfermedades epidemioldgicas como el
dengue y la fiebre Chikungunya, con una muestra de trescientas sesenta y nueve viviendas
en el sector de Jerusalén. Teniendo como resultado que existe una falta de atencién a los
mensajes, ademas de que no existe motivacién o no les parece agradables o importantes

la informacidn presentada.

Ademas de las investigaciones presentadas encontramos apoyo tedrico, tanto en
libros como en articulos sobre la publicidad social y la donacion de 6rganos, donde nos
deje claro la informacion necesaria para la investigacion dicha por autores y escritores
especialistas en el tema.

Como es el caso de la publicidad lo cual es una herramienta que se emplea en todo
tipo de organizaciones, ya que gracias a él se obtienen buenos resultados, y gracias a ello
es de imaginarse que esto se utilice no solo para la comercializacion productos y servicios,
sino también en el sector publico y problematicas sociales. Siendo asi como nace la
Publicidad Social, de la suma de aplicar las ya muy conocidas técnicas de marketing a un
problema social latente en la poblacion, con el objetivo de obtener un cambio significativo

en la poblacion, logrando solucionar o disminuir el indice de la problematica.



Kotler y Armstrong (2013) afirman que la publicidad social sostiene que la tactica
de mercadotecnia deberia transmitir valor a los clientes de modo que mantenga o mejore

el bienestar tanto del consumidor como de la comunidad.

El marketing social se puede definir como el disefio, implantacién y control de
programas que busca lograr cambiar la percepcion o incentivar a una nueva ideologia o
causa social a un grupo determinado de personas con caracteristicas parecidas (Kotler,
1982). No solo limitdndose al marketing como se suele mencionar sino también utilizando
todos los instrumentos existentes que se usarian en una campafia o programa de marketing
convencional.

Teniendo en cuenta que la publicidad social busca implementar una nueva
conducta en las personas o generar una nueva forma de pensamiento, ademas de ser un
proceso continuo que debe tener un seguimiento constante, el cual no tiene un inicio ni
un fin, segun Kotler y Roberto (1992) debemos tener en cuenta estas caracteristicas
principales: el marketing social se genera alrededor de una idea, practica u objeto. Es
decir, la idea hace referencia a creencias, actitudes o valores éticos que se pueden llegar
a transformar, mientras que la practica hace referencia al comportamiento y forma de
actuar.

Al enfocarse en marketing social debes tener en cuenta la funcion y el objetivo
que se tiene, se debe estudiar al publico objetivo, en respecto a sus actitudes, deseos y sus
motivaciones, ya que con estos puntos podemos llegar a tener el éxito o fracaso de la
campafa. (Mendive, 2008)

Para aplicar marketing en las organizaciones no lucrativas, se debe tener en cuenta
tres aspectos, que segun Kotler (como se citd en Santesmases, 2012) son: estudio de
mercado, el cual debe tomar en cuenta a los clientes, la segmentacion, el entorno y las
tendencias; ademas se debe tener en cuenta el FODA, el cual se basa en las fortalezas y
debilidades de la organizacién y asi mismo las amenazas y oportunidades del entorno de
la empresa; y finalmente se toma en cuenta el proposito de la empresa, es decir a qué y a
quiénes se dirige y que es lo que pretende con ellos.

Segln Santesmases las organizaciones ofrecen tres tipos de productos al mercado
los cuales son: bienes, comportamientos y servicios, este Ultimo proviene de la relacién
entre el que brinda el servicio y de la persona que lo usa, entre los servicios que ofrecen
este tipo de empresa se encuentran los que requieren de un pago por parte del usuario, los

cuales son: transporte publico, universidades publicas, entre otros, asi también existen los



servicios que no requieren un pago, como por ejemplo: biblioteca, sanidad, entre otros,
sin embargo, el servicio que requiere un pago, muchas veces este comprende el pago
total de sus costes, teniendo como ventajas: motivar al consumidor, dandoles un valor
agregado al servicio, haciendo asi que los consumidores potenciales consideren el
adquirir el servicio; motivar a los lideres de las empresas, ya que al tener mas ingresos
por los costes, la organizacion sera considerada como un centro de beneficios. (2012)

Debemos tener en cuenta también que la publicidad social tiene una forma
diferente de ver a sus clientes tal cual seria el caso de que los reparten en 3 tipos: el
donante quien es el que apoya a la causa social, de manera monetaria, tiempo, activos
materiales o de manera intangible. El segundo tipo de cliente seria el receptor, que en el
caso del presente estudio serian los beneficiarios con el 6rgano, la familia y personas
cercanas al paciente y por Gltimo el pablico en general, que representa a la poblacion en
general que puede en un futuro llegar a ser los donantes o receptores. (Abascal, 2005)

La publicidad social se basa en los conceptos del consumo, pero enfocados al fin
que se busca, como los menciona Solano (2015) refiriendo que el producto, vendria a ser
la idea que busca el cambio de conducta, teniendo como caracteristicas al igual que los
servicios comerciales: intangibilidad, no pueden ser captados por los sentidos, si ain no
han sido adquiridos, por ejemplo, las personas que donan érganos no podran sentir el
proceso hasta después de realizado; inseparabilidad, en este caso la donacién de 6rganos
se produce y se consume al mismo tiempo, ya que se da una interaccion especial entre el
proveedor cliente. Por ejemplo, si hubiese una complicacién al momento de realizar la
donacién se puede producir un efecto negativo para la imagen de la campafa;
variabilidad, ya que depende de cada caso y persona en especial, tanto como para el
receptor y también para el donante; perecedero, los 6rganos tiene un tiempo de vida, una
vez extraidos, si no se utilizan dentro de un determinado numero de hora se pierden
totalmente, de la misma manera si el organismo del receptor rechaza el érgano no se
puede usar en otra persona.

En conclusion, podriamos decir que el producto social es la idea con la que se
busca poder influir en el cambio de ideologia y comportamiento de las personas. (Smith,
1994)

Plaza, en el aspecto social hace referencia a todo lugar en donde se pudo colocar
los productos sociales al alcance del publico objetivo, es decir que, si el producto social
no esta al alcance del publico, asi sea bueno no generara el efecto esperado (Stem &
Ansary, 1988).



Precio, en el caso de la publicidad social, precio refiere a todo gasto sea monetario,
oportunidades perdidas, energia y motivacion emocional causado. (Smith, 1994)

Promocidn, en el aspecto social su funcion principal es informar, hacer conocer,
recordar y concientizar al publico con el fin de lograr persuadir en el cambio de conducta
0 pensamiento, dando a notar el producto social que se debe optar. El aspecto promocional
y la realizacién de campafas es una valiosa estrategia para crear opiniones nuevas en el
publico que se busca influenciar, ademas del uso educativo que brinda proyectando los
valores y actitudes que se deben tomar. Siendo necesarias como planes comunicativos de
concientizacion. (Kotler & Roberto, 1992)

Existen algunas similitudes y diferencias entre la publicidad social y
convencional, asi lo expresan Tafur y Takuma en su trabajo de investigacion realizado
con el fin de obtener su grado de licenciatura, estas similitudes se basan en que ambos
identifican de manera adecuada el publico objetivo, asi mismo determinan precios y
canales de distribucion adecuados, ademas que dan importancia a generar procesos
comunicativos y finalmente buscan la aceptacion o compra del producto. Entre las
diferencias de estos dos tipos de marketing encontramos que la publicidad social tiene
como necesidad solucionar un problema social, de tal modo que el producto es la
propuesta comunicativa a usar para llegar al grupo objetivo con el que se desea trabajar y
esto no siempre tiene un precio, ya que es el sacrificio que se hace para poder llegar a
obtener el producto. (Tafur & Takuma, 2018)

Dentro de las camparias de publicidad social, existen 5 elementos fundamentales,
causa, la cual se define como el producto social que los generadores e impulsores del
cambio creen que dara como resultado una respuesta positiva, también esta al agente de
cambio, que es la organizacion, grupo de personas o persona individual, que desea generar
el cambio social, y toda la implicancia de la campafa, estos mismos tienen diferentes
tipos de estrategias y formas de influir en los destinatarios, como el marketing o premios
por conductas acertadas. (Piscoya, 2008).

Se debe tomar en cuenta también a los destinatarios, a los que se hace referencia
al grupo de individuos que actuaran como respuesta al cambio que se busca generar,
existen también los canales que son los medios de comunicacidn que se optaran para la
distribucion del mensaje entre el agente de cambio y los destinatarios y por ultimo las
estrategias de cambio, las cuales se refiere al plan estratégico que se haya optado para la

campafia incentivando el cambio en los destinatarios. (Kotler & Roberto, 1992)
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Lo que se busca con el nuevo modelo del cambio del comportamiento del
consumidor es crear una nueva generacion de personas, donde estas muestren un lado
méas humano y sensible. Es asi como la publicidad social busca persuadir aspectos
emocionales y afectivos de la persona, con el fin de que estas tengan un comportamiento
voluntario, que su actuar sea por si solos y que gracias a ello se beneficien terceras
personas, como, por ejemplo, donacion de tejidos, donacién de 6rganos, entre otros.

Existen etapas en el cambio del comportamiento de consumidor, estos son: la pre
consideracion, en esta etapa lo que se busca es concientizar al grupo objetivo mediante la
educacion y la propaganda expuesta gracias a la publicidad social; la consideracion, una
vez captada la atencion del grupo objetivo, lo que se busca es basarse en las creencias de
este mismo, para que asi sea mas facil llegar a ellos; seguido de la fase de la accion, aqui
el grupo objetivo ya forma parte del nuevo modelo del comportamiento del consumidor,
donde se busca que sus acciones sean voluntarias y finalmente se encuentra la fase de
mantenimiento, lo que se pretende basicamente en esta etapa es que el individuo se
mantenga firme en el comportamiento que adopto. (Zambrana, 2012)

Se debe tener en cuenta que el mensaje social es considerado la manera en la que
se logra transmitir la idea, ya sea a través de textos, imagenes, sonidos entre otros, con el
fin de captar la atencion del destinatario y comunicar de manera efectiva la ideologia que
representa los objetivos de la campafa. (Almanza, 2012)

En la publicidad convencional el mensaje es el principal elemento del marketing,
ya que como dice Godas (2011) tiene el objetivo de dar a conocer la informacion que se
quiere transmitir al publico, formando una idea bésica de lo que se quiere dar a conocer
y el receptor pueda captar la informacion de manera rapida y recordarla, pues de la misma
manera ocurre en la publicidad social, ya que a pesar que no se oferta un producto se
busca dejar un mensaje constante de recordacién sobre la ideologia que se busca optar.

Para hacer notar la importancia del mensaje, Kotler y Armstrong (2010) explican
que lo importante no es cuanto se invierta en la campafa publicitaria, si no tiene un
mensaje que logre captar la atencion y comunicar efectivamente lo que se busca, no
generara ningun cambio.

El mensaje debe poder comunicar al receptor lo que permite obtener los resultados
que se buscan, con factores que estimulan, argumentos que motiven y ademas expliquen

bien la idea a transmitir para mejorar la conducta del receptor. (Rosales, 2006)
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Cuando observamos un mensaje social, comprendemos la informacion que nos
ofrecen y es ahi donde decidimos seguir adelante o adoptar las actitudes que nos permitan

cumplir el objetivo del mensaje. (Almanza, 2012)

Teniendo ya en claro la informacién brindada anteriormente con respecto a la
publicidad social, es necesario también conocer sobre la intencién de donacién de
organos.

Para empezar, se hablard sobre la donacion de dérganos, el cual es el acto méas
humano que puede existir en el mundo, ya que gracias a un solo donante se pueden salvar
muchas vidas, esta puede realizarse cuando el donante esté en todas sus facultades o
cuando ya haya fallecido. Para realizar este acto, el donante tiene que cumplir con ciertos
requisitos, ademas de hacer saber a su familia sobre su dltima voluntad y tener la
seguridad de que ellos la cumpliran.

La Direccion General de Donaciones, Trasplantes y Banco de Sangre (DIGDOT),
tiene como finalidad promover la donacién de 6rganos en la poblacién peruana, ademas
de velar por el mejoramiento de la salud de las personas, esto a su vez traera consigo una
sensacion de plenitud y ayuda por parte del donante o de la familia. (MINSA, 2018)

Segun la DIDOT, existen dos tipos de donantes: los donantes vivos, estos tienen
que cumplir con ciertos requisitos, el primordial es que el individuo sea mayor de edad,
segundo este tiene que contar con una certificacion de su estado de salud fisico y mental,
ademas de haber firmado un consentimiento informado sobre el proceso de donacion de
organos y finalmente haber otorgado su consentimiento ante un notario. Para el caso de
los donantes cadavéricos se debe contar con su consentimiento plasmado en su
Documento Nacional de Identidad, ademas de tener un acta de donacion voluntaria.
(DIDOT, 2018)

Pero al igual que aspectos comerciales la intencién de donacion de 6rganos se
utiliza como la medida de prediccion para una conducta que se realizara a futuro.
(Morwitz & Schmittlein, 1992)

La donacion de 6rganos no seria tan importante si no existiera una persona que
necesita un trasplante, el cual seguin EsSalud, es la accion de trasplantar un 6rgano o tejido
gue no se encuentra funcionando bien en nuestro cuerpo, y por lo tanto genera malestar
en la persona, por otro 6rgano que se encuentra en éptimas condiciones, para realizar esta

accion se debe contar con tecnologia e infraestructura moderna, ya que €s un proceso muy
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delicado y se pone en riesgo la vida del donante (si es que fuera un donante vivo) y de la
persona que recibe la donacion. (EsSsalud, 2011)

Cualquier persona puede necesitar un trasplante en cualquier momento de su vida,
ya que nuestro cuerpo puede enfermar o adquirir algun virus que afecte algin 6rgano o
tejido, ya sea de cualquier género siendo nifios, jovenes o adultos. (EsSalud, 2011)

Existen diversos centros especializados en trasplantes de cada érgano o tejido, en
EsSalud encontramos el Hospital Edgardo Rebagliati Martins; Hospital Guillermo
Almenara Irigoyen; Hospital Almanzor Aguinaga Asenjo - Chiclayo, especializado en el
trasplante de rifiones y cdrneas; Hospital Nacional Ramiro Prialé - Huancayo,
especializado en el trasplante de rifiones y corneas; Hospital Nacional Adolfo Guevara
Velasco - Cusco, especializado en el trasplante de rifiones y cérneas; Hospital Nacional
Carlos Alberto Seguin Escobedo - Arequipa, especializado en el trasplante de rifiones y
cérneas; Hospital de Tacna y el I.P.O. de Piura especializado en el trasplante de cérneas;
en MINSA encontramos mas hospitales como el Hospital Cayetano Heredia especializado
en el trasplante de rifiones; el Instituto Nacional de Oftalmologia especializado en el
trasplante de corneas; el Instituto de Salud del Nifio especializado en el trasplante de piel,
el Hospital Hipdlito Unanue especializado en el trasplante de valvulas cardiacas y
finalmente el Hospital San Juan de Dios especializado en el trasplante de huesos.
(EsSalud, 2011)

Es de suma importancia analizar los factores que influiran en la intencion de donar
organos, los cuales se dividen en culturales, sociales, personales y psicologicos.

En el aspecto cultural se habla sobre la cultura y clases sociales, dentro de los
cuales existen dos factores que influyen al momento de tomar la decision, los cuales son:
el grado de estudios y su estatus. (Rivera, Portillo, Tenango, Gonzales y Vazquez, 2014)

Ademas, esta también implicito el termino subcultura, dentro del cual se incluye
nacionalidad, religiones y zonas geograficas. Existen diversos factores que la familia del
donante toma en cuenta para no aceptar la intencion de donar los 6rganos de éste, como:
su religion, su cultura, desconfianza del sistema, no tiene suficiente informacion sobre el
proceso de la donacion de érganos, entre otros. (Rivera, et al, 2014)

Con respecto al factor social se puede hablar sobre la familia como punto
primario, tal cual es el caso que un estudio realizado en Brasil sobre las familias de los
donantes arrojo que solo el 47% de estas brindan el consentimiento de la donacion de
organos del individuo, pese a que el donante haya dado su aprobacién mediante el

consentimiento a través de su documento de identidad o algun acta. (Rivera, et al, 2014)
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Muchas veces la familia del donante pertenece a un grupo religioso, el cual tiene
sus mitos y creencias sobre la donacion de 6rganos, muchos de estos estan a favor de estas
practicas y por otro lado hay grupos que las prohiben; seguidamente encontramos la
cultura de los donantes, al igual que la religién, hay grupos culturales que se rigen bajo
ciertas leyes, que prohiben la donacién de 6rganos; asi mismo esta la desconfianza hacia
el sistema, muchas veces les cuesta tomar esta decision a los donantes, ya que temen que
el 6rgano no llegue a su destino y sea usado para otros fines; por otro lado encontramos
la desinformacidn que existe sobre el tema, el cual es una barrera para este proceso, al no
tener la suficiente informacién o no saber nada sobre el tema, genera una negativa en la
decision. (Rivera, et al, 2014)

También se debe hablar sobre el factor personal en el cual se incluye indicadores
como la edad, que es el factor de ciclo de vida, ya que segun este se puede transformar
las ideas, actitudes, intereses y opiniones. Ademés de afiadir el estilo de vida y la
personalidad de la persona. (Rivera, et al, 2014)

Hablando sobre los factores psicoldgicos podemos incluir la motivacion, que de
acuerdo con Kotler (1996) es la necesidad que da presion a una persona para su actuar.
Al igual que la percepcion, cual es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza
e interpreta mucha informacién para elegir una a la cual seguir en su nueva ideologia
frente al mundo.

De acuerdo a los datos sobre la evolucion de la tasa de donantes cadavéricos, se
encontrd que en el afio 2008 la tasa fue de 0.8, al siguiente afios se observo un pequefio
crecimiento en esta, al 2010 la tasa de donantes cadavéricos tuvo un crecimiento
significativo, al igual que al 2011, sin embargo en el afio 2012 hubo un decrecimiento de
la misma tasa, la cual se mantuvo en el afio 2013, al afio 2014 hubo una ausencia notoria
de donadores obteniendo una tasa del 2.2, y en los afios siguientes se observé un mismo
comportamiento de donadores, entre bajos y altos, al 2018 la tasa de donadores era de
2.0. (DIDOT, 2018) Véase Anexo N° 31 y Anexo N° 34

Hasta el 2018 existe una gran lista de espera en los distintos centros de trasplante
de drganos y tejidos, slo en EsSalud existen 2275 personas a la espera de un corazon,
higado, rifiones, corneas y pulmon; en tanto a MINSA, este supera esta cifra con 3994
ciudadanos gue necesitan un rifion y corneas, por otro lado, entre el Instituto de Trasplante
de Organos y Tejidos de las Fuerzas Armadas y Policiales y las clinicas, existe un total
de 209 personas a la espera de una esperanza de vida. (DIDOT, 2018) Vease en el Anexo
N° 32 y Anexo N° 35
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Segun la Direccion de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos, en
EsSalud, en el afio 2018 se realizaron la mayor cantidad de trasplantes al igual que en las
clinicas privadas, en tanto a MINSA y el ITOT fue en el afio 2017 que se realizaron méas
trasplantes en estos dos centros. Véase Anexo N° 33

Se habla mucho de saber si es que el trafico de 6rganos es una realidad o solo un
rumor mas y de qué manera esto influye en la intencion de donacién de 6rganos.

“Un trasplante no es un proceso sencillo de realizar”, sefiala a E1 Comercio el
doctor Juan Almeyda, director ejecutivo de la Direccidén de Donacion y Trasplantes de
Organos, Tejidos y Células, del Ministerio de Salud (MINSA) (EI Comercio, 2016). Para
que exista un organo factible la persona debe estar en muerte encefalica o cerebral, no es
como si de alguna manera se pudiera recoger un cadaver y utilizar sus 6rganos porque no
serian viables.

Pero a pesar de esto, en internet podemos encontrar desde esperma hasta higados.
Siendo ofertados sin descaro en precios que rondan entre los 4 mil y 10 mil soles. Segln
el jefe de la Unidad de Trasplante del Instituto Nacional del nifio, las personas no deben
fiarse de los 6rganos que logren conseguir ya que la probabilidad de que el receptor
rechace el 6rgano es muy alta. (Redaccion Pert.com, 2017)

Teniendo como referencia en el mercado negro podemos conseguir desde un
estomago a US$295, litros de sangre a US$195, la pulgada de piel a US$6, hasta un par
de ojos a US$880 o intestino delgado a US$1455. (Publimetro, 2018)

Existen diversas campafas realizadas por el estado, las cuales tienen como Unico
fin concientizar y beneficiar a la poblacion en general, entre las campafias encontramos:
campafia de lucha contra el cancer de mama y cuello uterino, campafia de tuberculosis,
campafia de maternidad saludable y segura, campafia de donacion de sangre, campafia de
heladas y friaje, campafa de lactancia materna, campafa preventiva del cancer de mama,
campafia preventiva de Ulceras por presion, campafia dia mundial de la diabetes, campafia
infancia de hierro sin anemia y la campafia de donacion de 6rganos. (EsSalud, 2019)

El estado a través de EsSalud busca concientizar a la poblacion peruana sobre la
importancia de la donacion de 6rganos, es por ello que a lo largo de los afios realiza
campafias relacionadas a este tema, en 2014 realiz6 la campaha titulada: jDona 6rganos,
regala vida!, cuyo fin fue promover la donacion de 6rganos y salvar vidas; en 2017
promovio la campana llamada: “Soy Superdonante y mi Familia lo Sabe”, cuyo objetivo
fue concientizar a las familias sobre el tema, ya que estas toman un papel muy importante

al momento de la decision de donar 6rganos; en el 2018, EsSalud La Libertad lanzo la
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campafia: Stper Donante, el cual tuvo como fin educar a la poblacién sobre la importancia

de la donacion de 6rganos para salvar vidas. (EsSalud, 2019)

Descrito todo esto y teniendo ya toda la informacion necesaria, es que se decide
realizar esta investigacion para poder hallar ; Qué relacion existe entre la publicidad social
y la intencién de donar érganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de
Trujillo, 2019?

Investigacion que basa su justificacion por Conveniencia, gracias a los resultados
que se obtengan en el trabajo se puede conocer qué tan informada esta la poblacion sobre
el tema, de manera que, si se obtienen resultados negativos, el estado o las empresas no
lucrativas buscaran la manera de crear conciencia en estas e informarles todo lo referente
al tema y asi poder ayudar sin temor a que pueda pasarle algo a ellos, ademas de encontrar
la manera adecuada para hacer llegar el mensaje esperado.

Relevancia Social, ya que tiene un gran impacto en la sociedad, al ser un tema que
es de suma importancia para la poblacion, este trae consigo un gran beneficio para las
personas, puesto que, al generar conciencia entre los mismos sobre la donacion de
Organos, y crear una cultura de esta, existen posibilidades que aumenten las tasas de
donadores y por ellos se puedan salvar mas vidas.

Ademas de que esta investigacion encuentra su justificacion académica en los
cursos de comportamiento del consumidor, praxis de la sociologia del consumidor
enfocandose en este aspecto no muy mencionado sobre la publicidad social, abriendo
paso a los estudiantes a una nueva linea de carrera, para el apoyo de empresas no
gubernamentales, ademas de apoyar a especialistas de marketing ya que no existen

muchas investigaciones relacionadas a estos temas.

Teniendo como objetivo principal determinar la relacion entre la publicidad social
y la intencién de donar érganos de jévenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de
Trujillo, 2019.

Y por consiguiente objetivos especificos que se separan en Identificar el nivel de
importancia de la publicidad social en la intencién de donacidn de 6rganos de los jovenes
universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, ademas de Identificar el nivel de

intencion de donacion de 6rganos en jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad

16



de Trujillo y por Gltimo Determinar la relacion entre las dimensiones de la intencion de
donar organos de los jovenes universitarios de 18 a 25 afios y la publicidad social de la
Ciudad de Trujillo, 2019.

Teniendo como hipotesis previas a la investigacion:

Hi: Si existe relacion positiva y significativa entre la publicidad social y la intencién de

donar 6rganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

HO: No existe relacion positiva y significativa entre la publicidad social y la intencion de

donar 6rganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.
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METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo cuantitativa - descriptiva ya que se recopilaron
y analizaron datos obtenidos a través de un instrumento de investigacion y asi mismo

tuvieron un tratamiento estadistico.

2.1.2. Disefio de investigacion

Esta investigacion tuvo un disefio:
2.1.2.1. No experimental

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el disefio no experimental es
aquel donde no se manipula al objeto de estudio, es decir se le observa solo en su
contexto natural sin recibir ninguna motivacion que haga que cambie su
comportamiento al ser observado, en este tipo de disefio se toma al objeto de estudio

con situaciones ya existentes.

1. Transversal

Segun Hernandez, et al (2014) este tipo de disefio mide una 0 mas
caracteristicas del objeto de estudio en un momento especifico, aqui se recolectan
datos en el presente y algunas veces de conductas o experiencias vividas de los

individuos.

2. Correlacional
En el disefio correlacional se mide la relacion que existe entre las dos
variables de estudio en un momento determinado (Hernandez, et al, 2014) en el caso
de la presente investigacion lo que se busco era saber si existia una relacion positiva
y significativa entre la publicidad social y la intencién de donacion de 6rganos de los

jovenes universitarios, Trujillo - 2019.

Esquema:

4—}—14__>9

Oy
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Donde:

M: Muestra

Ox: Intencion de Donacion de
Organos Oy: Publicidad Social

r: Correlacién entre dichas variables

2.2. Operacionalizacion de variables
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Tabla 2.2.1.

Cuadro de Operacionalizacion de Variables

: L S : : - : Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimension Indicador Medicion
L2 oublicidad social es la aplicacign Causa Aceptacion y
. . . Lapublicidad social es la aplicacion ihilizacid
La publicidad Social segin 2P o plicacto sensibilizacion
Kotler y Roberto (1992) se de todas las técnicas de promocion
. convencional para apovar a una Agente de cambio Personal de contacto
define como el aspecto al p POy g
promocional, la realizacién de causa social, a empresas - no . . i
. : ~ L .~ gubernamentales o ideologias Destinatario Presuntos donantes Ordinal
Publicidad Social campafas y demas estrategias ; .
- nuevas, logrando asi, al igual que .
para crear opiniones nuevas : s Mensaje 0
en el pablico objetivo y asi con cualqun?r producto o servicio, Canales informacion de  la
e ) hacer conocido y captar al pablico N
lograr influir en el cambio de .. - 2 campana
. . objetivo esperado. Se medira por
ideologia esperada. . : . _ . Campafia de
medio de un cuestionario. Estrategias de cambio ) .
Marketing Social
Familia
Social Grupos de referencia
Amigos
La Intencidn segin Morwitz Nacionalidad:
s g Y | a Intencién es el acto que tiene el Espacio Geogréafico
. Schmittlein (1992) se define .
Intencion de como  una  medida de € humano para realizar actos que Cultural Grado de estudios Ordinal
donacion de s conlleven cambios positivos 0
, prediccion de una conducta . S . .
organos . negativos. Se medird por medio de Clases sociales
futura, en accion a un acto o . :
. : . un cuestionario. Edad
cambio de ideologia. . .
Personal Estilo de vida
Personalidad
Motivacion
Psicologico Percepcion

Aprendizaje

Nota: Dimensiones e Indicadores la Variable Publicidad Social segin: Piscoya (2008) y Kotler & Roberto (1992). Dimensiones e
Indicadores de la Variable Intencidn de donacién de 6rganos segun: Rivera, Portillo, Tenango, Gonzéles y Vasquez (2014) y Kotler

(1996).
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion
La poblacion estuvo conformada por el total de estudiantes universitarios de

18 a 25 afios de la Universidad Nacional de Trujillo, de la Universidad César Vallejo
y de la Universidad Privada Antenor Orrego.

Tabla 2.3.1.

Poblacion de estudiantes de la Universidad César Vallejo, Universidad Nacional de
Trujillo y Universidad Privada Antenor Orrego de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo
en el afio 20109.

Universidad Total de Estudiantes
Universidad Nacional de Trujillo 10,492
Universidad César Vallejo 12,320
Universidad Privada Antenor Orrego 16,567
Total 39,379

Nota: Elaboracién propia

2.3.2. Muestra

B Z2xPxQxN
CE2x(N—-1)+ Z2xPxQ

n

Donde:
n: Tamarfio de la poblacion
Z: Grado de confiabilidad
P: Probabilidad
Q: No probabilidad
E: Error muestral
N: Tamafio de la poblacion

1.962 x 0.5 x 0.5 x 39,379

n= 0.052 x (39,379 — 1) + 1.962x 0.5x 0.5

n = 380.46

La muestra estuvo conformada por 380 estudiantes de 18 a 25 afios de edad
de la Universidad Nacional de Trujillo, de la Universidad César Vallejo y de la

Universidad Privada Antenor Orrego.
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*Unidad de Analisis: Cada estudiante de la Universidad Nacional de Trujillo, cada
estudiante de la Universidad César Vallejo y cada estudiante de la Universidad

Privada Antenor Orrego.

2.3.3. Muestreo
2.3.3.1. Muestreo probabilistico - aleatorio simple

La investigacion tuvo un muestreo tipo probabilistico aleatorio simple ya que
todos los individuos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser elegidos

para aplicar el instrumento de investigacion de manera aleatoria.

2.3.4. Criterios de inclusién

e Estudiantes universitarios.

e De 18 a 25 afios de edad.

e Estudiantes de la Universidad Nacional de Trujillo.

e Estudiantes de la Universidad César Vallejo.

e Estudiantes de la Universidad Privada Antenor Orrego.

e Estudiantes Universitarios Habilitados.

2.3.5. Criterios de exclusién

e Estudiantes de institutos.

o Estudiantes mayores de 25 afios.

e Estudiantes que no pertenezcan a la Universidad Nacional de Trujillo,
Universidad César Vallejo y a la Universidad Antenor Orrego.

o Estudiantes universitarios que inhabilitaran el ciclo.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para el presente trabajo de investigacion se usé la técnica de investigacion:

encuesta, la cual tuvo como instrumento: cuestionario.

Para la primera variable: Publicidad Social y segunda variable: Intencion de
Donar 6rganos se utilizaron los cuestionarios mostrados en el Anexo N° 2 y Anexo
N° 3 respectivamente los cuales fueron de elaboracion propia. Asi mismo estos
constaron con un total de 23 preguntas (13 preguntas en el cuestionario de intencion

de donar érganos y 10 preguntas en el cuestionario de publicidad social)
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En el cuestionario de Intencion de Donar Organos, la 1° pregunta se relaciond
con el indicador familia, la 2°pregunta se relacion6 con el indicador grupo de
referencia, la 3° pregunta se relaciono con el indicador amigos, estas tres preguntas
pertenecieron a la dimension social; la 4° pregunta se relaciond con el indicador
nacionalidad, la 5°pregunta se relacion6 con el indicador grado de estudios, la 6°
pregunta se relacion6 con el indicador clase social, estas tres preguntas pertenecieron
a la dimension cultura; la 7° pregunta se relacion6 con el indicador estilo de vida, la
8° pregunta se relacion6 con el indicador personalidad, estas dos preguntas
pertenecieron a la dimension personal; la 9° pregunta se relacioné con el indicador
motivacion, la 10° y 11° pregunta se relacionaron con el indicador percepcion, y la
12° y 13° pregunta se relacionaron con el indicador aprendizaje, estas ultimas cinco

preguntas pertenecieron a la dimension psicologico.

En el cuestionario de Publicidad Social, la 1° y 2° pregunta se relacionaron
con el indicador aceptacion y sensibilizacién, el cual pertenece a la dimensién de
causa; la 3° y 4° pregunta se relacionaron con el indicador personal de contacto, el
cual pertenece a la dimension de agente de cambio; la 5° y 6° pregunta se
relacionaron con el indicador presuntos donantes, el cual pertenece a la dimension de
destinatarios; la 7° y 8° pregunta se relacionaron al indicador mensaje, el cual
pertenece a la dimensién canales y la 9° y 10° pregunta se relacion6 al indicador

campafia de marketing social, el cual pertenece a la dimensidn estrategias de cambio.

Todas las preguntas fueron medidas con escala de likert, donde muy
importante tuvo una valoracion de 4 puntos, importante tuvo una valoracion de 3
puntos, poco importante tuvo una valoracion de 2 puntos y nada importante tuvo una
valoracion de 1 punto, las cuales en la variable intencion de donacion de 6rganos se
obtuvo como mayor puntaje 52 puntos y como menor puntaje 13 puntos, en la
variable publicidad social se obtuvo como mayor puntaje 40 puntos y como menor

puntaje 10 puntos.

La variable intencion de donacidn de érganos tuvo una escala de medicion en
la cual el nivel alto abarca de los 52 a los 40 puntos, el nivel medio de 39 a los 27
puntos y el nivel bajo de los 26 a los 13 puntos; la variable publicidad social tuvo una
escala de medicién en la cual el nivel alto abarca de los 40 a los 31 puntos, el nivel

medio de 30 a 21 puntos y el nivel bajo de 20 a 10 puntos.
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2.4.2. VValidez

Ambos instrumentos de investigacion fueron validados por 5 especialistas, los cuales

son:

e Mg. Patricia Rodriguez Kong, Docente Universitaria (Administradora)

e Mag. Francisco Vigo Lopez, Docente Universitario (Administrador)

e Dr. José A. Guevara Ramirez, Coordinador de Carrera (Administrador)

e Mg. Wilfredo Bocanegra Merino, presidente ejecutivo de ONGD (Ing. Industrial)

e Mg. Waldo Caballero Mujica, Docente Universitario (Economista)
Tal como se muestran las 5 constancias de validacion en el anexo N° 4.

2.4.3. Confiabilidad

Para saber que tan confiable son los dos cuestionarios tanto de publicidad
social y la intencion de donar drganos, se aplicd una prueba piloto a 25 jovenes
universitarios de 18 a 25 afios, para que de esta forma se pueda saber qué nivel de
fiabilidad tienen estos dos instrumentos mediante el analisis de sus resultados a traves

del programa estadistico SPSS, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

e Publicidad Social

Tabla 2.4.3.1.
Nivel de fiabilidad de la variable publicidad social
N° %
Casos Vélido 25 100,0
Excluido 0 0
Total 25 100,0
Nota: Elaboracion propia
Tabla 2.4.3.2.
Alfa de Cronbach de la variable publicidad social
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N° de elementos
basada en elementos
estandarizados

,822 ,824 10

Nota: Elaboracion propia
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El resultado obtenido a través del programa estadistico SPSS fue 0,824 en el
alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados, lo cual quiere decir que el

instrumento de investigacion es bueno ya que se encuentra entre 0,8y 0,9.
e Intencion de Donar Organos

Tabla 2.4.3.3.

Nivel de fiabilidad de la variable intencion de donar érganos

N° %
Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 0
Total 25 100,0
Nota: Elaboracién propia
Tabla 2.4.3.4.
Nivel de fiabilidad de la variable intencién de donar 6rganos
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N° de elementos

basada en elementos

estandarizados

(74 7192 13

Nota: Elaboracién propia

El resultado obtenido a través del programa estadistico SPSS fue 0,792 en el
alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados, lo cual quiere decir que el

instrumento de investigacion es aceptable ya que se encuentra entre 0,7 y 0,8.

2.5. Procedimiento
El cuestionario fue aplicado a los jovenes universitarios, tanto de la
Universidad Cesar Vallejo, Universidad Nacional de Trujillo y la Universidad
Privada Antenor Orrego de 18 a 25 afios, los cuales encontramos visitando estas tres

universidades en diferentes horarios, por un lapso de 3 dias.

Los resultados que se obtuvieron de nuestro cuestionario fueron analizados y
procesados por el programa SPSS, el cual nos brindd los datos tabulados, tanto en
tablas como gréficas.
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2.6.

2.7.

Método de analisis de datos

Estadistica descriptiva

Se hizo uso de tablas, gréficos, figuras y medidas estadisticas que permitieron
mostrar la informacion recolectada de cada variable de manera ordenada y resumida.

Estadistica Inferencial

Para usar uno de los coeficientes de correlacion se procedi6 en primer lugar
a aplicar los datos de las variables a la prueba de normalidad para establecer si los
datos recolectados se comportan y siguen un modelo normal. Al ser nuestras
variables cuantitativas y con una muestra de 380 sujetos se utiliz6 KOLMOGOROV
— SMIRNQV, en el cual se obtuvo un nivel de significancia mayor de 0.05 lo cual
significo que la investigacion fue asimétrica. Teniendo esto se utilizd6 Rho de
Spearman, el cual es usado para las variables que tienen una distribucion anormal.
Ver Anexo N° 36 y N° 37.

Aspectos éticos

Toda la informacion mostrada en este proyecto de investigacion conté con las
citas correspondientes de los autores sobre la teoria de las variables, en cuanto al
objeto de estudio, en este caso los jévenes universitarios, se obtuvo su consentimiento
previo al momento de realizarle el cuestionario, ya que al inicio se les hizo la
pregunta si deseaban apoyar resolviendo una encuesta, y estos mismos dieron una

respuesta tanto positiva como negativa para seguir.
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. RESULTADOS
Objetivo especifico N° 01: Identificar el nivel de importancia de la publicidad
social en la intencion de donacion de organos de los jovenes universitarios de 18 a 25
afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Figura 3.1. Nivel de importancia de la publicidad social en la intencién de donacion de
organos de los jévenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

80.0% 74.5%
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10.5%
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0.0%
Alto Medio Bajo

Figura 3.1. Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo,
Universidad Nacional de Trujillo y Universidad Privada Antenor Orrego de 18 a 25 afios
de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

En la figura 3.1 se observa que el 75 % de los encuestados afirma que existe un
nivel de importancia medio con respecto a la publicidad social en la intencion de donacién
de 6rganos de los jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019,
debido a que el 52% de los mismos afirma que existe un nivel medio en la dimensién
causa con respecto a la importancia y a hablar sobre la donacién de 6rganos, asi mismo
el 77% de los encuestados en la dimension agente de cambio manifestaron que existe un
nivel bajo de importancia sobre el trabajo en conjunto de la municipalidad y essalud
promoviendo la donacion de 6rganos, del mismo modo el 56% de los mismos en la
dimensién destinatario se obtuvo un nivel medio con respecto a comunicar y ser donador
de o6rganos, igualmente el 51% de los encuestados en la dimensidn canal expresaron que
existe un nivel medio en cuanto a los medios (televisién, radio, periddico y redes sociales)
por los cuales sean difundidos las camparfias sobre la donacién de drganos y finalmente

se obtuvo un 53% en la dimension de estrategias de cambio manifestando que existe un
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nivel medio sobre el tipo y el impacto de la publicidad sobre la donacién de érganos.

Véase anexo N° 29

Objetivo especifico N° 02: Identificar el nivel de intencion de donacion de

organos en jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo

Figura 3.2. Nivel de intencidn de donacion de 6rganos en jovenes universitarios de 18 a
25 afios de la ciudad de Trujillo
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Figura 3.2. Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo,
Universidad Nacional de Trujillo y Universidad Privada Antenor Orrego de 18 a 25 afios
de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

En la figura 3.2 se observa que el 50% de los encuestados afirma que existe un
nivel medio de intencion con respecto a la donacion de 6rganos de los jovenes
universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019, esto se obtuvo debido a que
el 57% de los encuestados afirmé que en la dimensién social existe un nivel medio con
respecto a la importancia de la opinion de su familia, sus creencias religiosas y amigos
sobre su intencién de donar érganos, asi mismo el 60% de estos manifestd que existe un
nivel medio de importancia sobre la cultura de donacion de 6rganos tanto en Trujillo,
como en las universidades de los jovenes de 18 a 25 afios y la influencia de su clase social
sobre su intencion, el 51% de estos jovenes afirmo que existe un nivel medio en la
dimensidn personal con respecto a llevar un estilo de vida que le permita ser donador de
Organos y sobre considerar que este acto es solidario y finalmente se obtuvo un 67% con
un nivel alto en la dimension psicologico considerando en este punto a la motivacion (si

algun familiar o amigo necesitara un trasplante), percepcion (a quien se le hara llegar la
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donacion y romper el tabl) y aprendizaje (que érganos se puede donar y saber los

requisitos). Véase Anexo N° 26

Objetivo especifico N° 03: Determinar la relacion entre las dimensiones de la
intencion de donar organos de los jovenes universitarios de 18 a 25 afios y la publicidad
social de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Tabla 3.1.

Relacion entre las dimensiones de la intencién de donar drganos de los jovenes

universitarios de 18 a 25 afios y la publicidad social de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Social Cultural Personal Psicoldgico
Correlacion 247 ,299™ 414" 461"
de Rho de
Publicidad  Spearman
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 380 380 380 380

Nota: Elaboracion propia

En latabla 3.1 se observa que existe una relacién baja en cuanto a las dimensiones
de la intencion de donar érganos de los jovenes universitarios de 18 a 25 afios y la variable

publicidad social de la Ciudad de Trujillo.

En la dimension psicologico se obtuvo una correlacion moderada, considerando
en este punto a los indicadores motivacion, percepcion y aprendizaje y la correlacion mas
baja se obtuvo en la dimensidn social considerando a la familia, grupos de referencia y

amigos.

29



Obijetivo general: Determinar la relacién entre la publicidad social y la intencidn

de donar 6rganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.
Tabla 3.2,

Relacion entre la publicidad social y la intencién de donar 6rganos de jovenes

universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Intencion
Publicidad Social Coeficiente de correlacion  ,506**
Sig. (bilateral) ,000
N 380

Nota: Elaboracion propia

Haciendo uso del programa estadistico SPSS se determind la relacion que existe
entre ambas variables obteniendo como resultado una relacion moderada entre la
publicidad social y la intencién de donar 6rganos de jovenes universitarios de 18 a 25
afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Teniendo como hipétesis previas a la investigacion:

Hi: Si existe relacion positiva y significativa entre la publicidad social y la intencion de

donar 6rganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

HO: No existe relacion positiva y significativa entre la publicidad social y la intencién de

donar érganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Después de haber analizado e interpretado el resultado del objetivo general se procede a
aceptar la hipétesis Hi que sefiala que, si existe una relacion positiva y significativa entre
la publicidad social y la intencion de donar 6rganos de los jovenes universitarios de 18 a
25 afos de la ciudad de Trujillo, 20109.
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\V2 DISCUSION

Al realizar esta investigacion se encontré que los jovenes universitarios si tienen
la intencion de donar drganos, pero existe una deficiencia en la informacion necesaria y
no se encuentra al alcance de ellos, por lo que al no ser un tema cotidiano ni mucho menos
una cultura existente en el pais, la cifra de donantes es tan baja, ya que el proceso de

indicar que si son donadores en la RENIEC no es el correcto o simplemente es obviado.

Esta investigacion tuvo el proposito de concientizar a los jovenes sobre la
importancia de la donacion de o6rganos, ademas de encontrar las debilidades en esta
problemética, teniendo como idea principal al inicio de esta investigacion que los jovenes
no tenian una conciencia de donacién de 6rganos, encontrandonos poco después con una
realidad diferente, una de las principales limitaciones que se tuvo para llegar a realizar
esta investigacion fue el poco apoyo que tuvimos de una parte de nuestra muestra al
momento de encuestar, ya que el centro de estudios del que procedemos no era de su
agrado, optando para resolver esta pequefia limitacion quitar el logo de la institucion y

volver en otra ocasion para poder lograr completar el total de las encuestas.

En investigaciones previas como la que fue realizada por Miranda en el afio 2015
concluy6 que la forma maés accesible para realizar una campafa seria mediante internet
ya que no se cuenta con el presupuesto necesario, pero sin embargo obtuvo que el 28%
del publico objetivo manifesto estar en desacuerdo debido a que un familiar suyo murid
en la espera del tan ansiado trasplante, por lo cual les genero una desconfianza en el
sistema ya que consideran que existe un tréafico ilegal de 6rganos, considerando que la
lista de espera no se respeta asi mismo se encontrd que el 38% de los encuestados no
tienen la intencion de donar 6rganos por la falta de informacion existente sobre que

6rganos se pueden donar.

Lo mencionado en el parrafo anterior se corrobora con lo sefialado en la presente
investigacion, tal como se muestra en la figura 3.1 donde se observa que existe un nivel
de importancia medio con respecto a la publicidad social en la intencién de donacién de
organos, siendo asi que en el anexo N°30 encontramos que el 40% de los encuestados
consideran muy importante la aceptacion y sensibilizacion de la donacion de 6rganos,
ademas se obtuvo un nivel de importancia medio con la aceptacion del 56% implicando
comunicar su decision de ser donador de 6rganos y por ultimo el 77% considera que no

es importante los agentes que se unan para promover la causa de donacion de érganos.
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Concluyendo de lo mencionado anteriormente que a pesar de que existe un miedo
a la donacidn de 6rganos por diversas razones, como lo son el temor a que su cuerpo sea
mutilado, de que el 6rgano no llegue a su destinatario, 0 que no se respete la lista de
espera, la manera mas factible para hacer llegar la informacion necesaria seria a traves de

una campafia de publicidad social.

Asi mismo en la investigacion realizada por Sousa, Rodriguez, Resende y
Rezende en el afio 2017 obtuvieron que el género y la actitud de los donantes son variables
muy importantes con respecto a la intencion de donacion de o6rganos, teniendo como
resultados que el 46% de su poblacion encuestada relaciona el sentimiento de solidaridad
con la donacion de 6rganos y el 42% el amor por otra persona, ademas que segun los
entrevistados, el 59% informd a sus respectivas familias sobre su deseo de querer ser
donantes y por ultimo obtuvieron que existe una deficiencia en la publicidad que apoya a

la donacion de 6rganos, ya que no existe recuerdos del mensaje publicitario.

Contrastando con la presente investigacion se obtuvo que, el 48% de los
encuestados afirman tener un nivel alto de intencion de donacién de érganos, tal como se
observa en la figura 3.2, obteniendo que un 67% de los encuestados considera en el nivel
maés alto al factor psicoldgico, seguido del cultural en el cual el 59% de los mismos lo
ubicé en un nivel medio, teniendo por ultimo que el 24% del objeto de estudio ubicd al

factor social en un nivel bajo, tal como se muestra en el anexo N° 27.

Concluyendo de todo lo mencionado anteriormente, se observa una alta
predisposicion en los jovenes a ser futuros donadores, teniendo como principales factores

el genero, la actitud y motivacion.

Ademas, se encontré que Tafur y Takuma en su investigacién denotaron que es
importante la persuasion, la intensidad al momento de elaborar el mensaje que se
difundird ya que, si bien un mensaje neutro tendrd también un impacto positivo en la
intencion de donacidn, la eficacia del mensaje de manera persuasiva para elevar la
intencién es 40% mayor. Por lo que es importante que una campafia no solo brinde una
informacion neutral, sino que esta también debe intentar persuadir al pablico objetivo; asi
mismo una mayor frecuencia de exposicion al mensaje no ejerce influencia alguna en el

objeto de estudio.
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Contrastando asi el parrafo anterior, con lo que se observa en la tabla 3.1, que la
relacion mas alta existente entre las variables es la de Publicidad social y el factor

Psicoldgico de la intencion de donacion de 6rganos.

Concluyendo que, pese a la existencia de una notable falta de informacion, el uso
de la publicidad social, seria la manera mas acertada de llegar a ellos, a través de las redes

sociales con un mensaje persuasivo.

Tomando en cuentan también que la Hipotesis de Cruzado y Urcia, fue “La
campafia de marketing social fomentara de manera positiva en la sensibilizacion de
donacién de organos en las personas de la ciudad de Trujillo, 2018 aceptandola de

manera positiva y significativa.

De la misma manera en nuestra investigacion se aceptd que existe un relacion
positiva y significativa entre la publicidad social y la intencidn de donar 6rganos de los

jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019”

Pudiendo concluir de esta manera que la publicidad social si es una buena
estrategia para incentivar la donacién de érganos, ademas de ser un medio excelente para
hacer llegar la informacidn necesaria e influir en futuros comportamientos del pablico

objetivo.

Los resultados de esta investigacion se pueden replicar no solo para un publico
trujillano, sino a otras localidades y departamentos del pais, con la intencion de crear una
cultura de donacion de o6rganos similar a la existente en Espafia, ademas, los datos
recolectados en la investigacién serviran de apoyo para las distintas entidades sin fines de

lucro que se quieran unir a la causa de motivar a la poblacién con respecto a este tema.
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V. CONCLUSIONES

5.1. Se identificd que existe un nivel de importancia medio de la publicidad social
en la intencion de donacion de organos tal como afirmaron el 75% de los jovenes
universitarios de 18 a 25 afios encuestados en la ciudad de Trujillo en el afio 2019, debido
a que para ellos lo mas importante son los donantes a los que se les dirigird la campafia
de publicidad social, siendo estos ellos mismos y su importancia de comunicar su
decision.

5.2. Se identificé que existe un nivel medio de intencion de donacion de 6rganos
tal como afirmaron el 50% de los jovenes universitarios de 18 a 25 afios encuestados en
la ciudad de Trujillo en el afio 2019 tomando en cuenta que la motivacion, percepcion y
aprendizaje de los jovenes son los factores principales referentes al momento de tomar su
decision.

5.3. Se determind que existe una relacion baja entre las dimensiones de la
intencion de donacion de organos y la variable publicidad social con valores entre 0.210
y 0.392, con excepcion de la dimension psicol6gica que se encuentra en una correlacion

moderada con un valor de 0.423 en relacién a dicha variable.

5.4. Se concluyd que existe una relacion positiva y significativa entre la publicidad
social y la intencién de donar érganos de jévenes universitarios de 18 a 25 afios de la
Ciudad de Trujillo, 2019 con un valor de 0.506 debido a que, si existe la intencion por
parte de los jovenes en ser donadores, pero factores como la desinformacion,
desconfianza y compromiso de las entidades con la causa es que no se da solucién a esta

problematica.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1. Teniendo en cuenta que el factor principal a tomar en cuenta al momento de
realizar la publicidad social es al donador, se le recomienda a la Gerencia de Procura y
Trasplante de EsSalud tomar en cuenta una campafa de intriga que genere un Reply
Marketing (llamado a la accion) para dar a conocer la causa social que se persigue, re
direccionando a las personas a las paginas donde se les brindara la informacion completa

sobre el tema.

6.2. El factor psicologico es el que influye mas en la intencién de donacion de
6rganos de los jovenes, por lo cual se recomienda utilizar dentro de la campafia publicidad
testimonial con un mensaje emocional en el cual se ponga énfasis a situaciones reales que

generen un cambio en la decision de ser donadores a futuro.

6.3. Se recomienda a las entidades encargadas de la difusion y recoleccion de
datos de futuros donadores (Es Salud y La RENIEC) tomar las medidas necesarias para
estandarizar el proceso de indicar ser donador de 6rganos en sus respectivas instituciones
ademas de utilizar técnicas de Retargeting, ya que sabemos que existe interés previo por

la causa, que genere atraer nuevamente la atencion de los jovenes por la donacion.

A futuros investigadores se les recomienda realizar investigaciones explicativas
con disefio cuasi experimental donde se apliquen estrategias e instrumentos de

Neuromarketing para incrementar la donacién de 6rganos en la poblacion.
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VII. PROPUESTA

“Campafia Comunicativa para fomentar la Donacion de Organos en los Jovenes

Universitarios.”

a. Fundamentacién
Hoy en dia en el Peru existe un gran nimero de personas en lista de espera,

pues al 24 de abril del presente afio, segun El Peruano (2019) son 6,972 personas
esperando por un trasplante de érganos y tejidos, las entidades encargadas para tratar
de cambiar estas cifras lanzan campafias de marketing social con el Unico fin de
aumentar la tasa de donantes.

La realidad de nuestro pais en cuanto a la donacion de érganos comparandolo
con la realidad de Espafia es muy diferente, ya que en el pais espafiol existen 47
personas por millon de habitantes donantes, sin embargo, en el Peru solo existen 2
personas por cada millén de habitantes, esto se debe por muchos factores, como: el
temor de las personas con respecto al proceso de la donacién, la desconfianza hacia
el estado, el respeto de la decision del donante por parte de su familia y la falta de
informacion sobre el tema en general, siendo los jovenes los mas desinformados en
cuanto al proceso de la donacidn de 6rganos, sobre que 6rganos se pueden donar y
los requisitos que se deben tener para lograr ser potenciales donadores.

b. Publico objetivo
e Presuntos donantes.

e Jdvenes Universitarios.
e 18a 25 afios.
e NSE - BC.

c. Objetivo
Brindar la informacidn correcta y completa, para incrementar las cifras de donaciones

de 6rganos en jovenes universitarios.

d. Metas a corto plazo
e Ganar alcance en redes sociales.

e Posicionar las redes de la campafia como punto de acceso para conseguir la
informacion necesaria.

e Lograr la participacion completa o parcial en la campafa, de las entidades
involucradas en el proceso.

e Motivar a los jovenes a conversar sobre la donacién con sus familias, para hacer

respetar su decision.
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e. Presupuesto

Descripcion Total
Elaboracién de propuesta Organico
Presencia en medio S/. 2,500.00
Mantenimiento en redes S/. 500.00
Replica de redes Organico
Total S/. 3,000.00
Fuente: Elaboracion propia
f. Cronograma
Actividad Afo 2019

Mes 1

Dial Dia2 Dia3 Dia4 Dia5 Dia6 Dia7 Dia8

Dia9

Definicién de
la idea de la

propuesta
Planteamiento
del  objetivo,
estrategias y
metas
Elaboracién
del logo de la
campafa
Creacion de la
pagina de
facebook
Creacién de la
pagina de
instagram
Creacion de la
pagina web

Elaboracion de
propuestas de
contenido

Programacion
de contenido a
publicar  en
redes

Presentacién
de la propuesta
a
organizaciones

Fuente: Elaboracion propia
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g. Responsables
- Gerencia de Procura y Trasplante de EsSalud.

- Latitular de la Direccién General de Donaciones, Trasplantes y Banco de Sangre.

- Gerente General del Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil.

h. Desarrollo de la campafia
a) Nombre de la campaiia

“Dona vida, une familias”

b) Elementos de una campafa de marketing social

b.1.

b.2.

b.3.

b.4.

b.5.

Causa:

¢ Bajo indice de donadores.

e Falta de informacion sobre Mitos y Verdades de la donacion de 6rganos.

¢ No respetar la voluntad de los donadores, por miedo a los procedimientos.

Agente de cambio:

e EsSalud.

¢ ONG que quieran apoyar la causa.

e Las investigadoras.

Destinatario:

e Presuntos donantes.

e JOvenes Universitarios.

¢ 18 a 25 afos.

*NSE - BC.

Canal:

e Canales interactivos — Medios masivos
Redes Sociales

Estrategia de cambio:

e Iniciar una campafa de intriga en redes.

e Campafias con llamado a la accion donde se re direccione a las personas a
maés informacion del tema.

e Cortos pequefios para la sensibilizacion de nuevos donadores.

¢) Medios de comunicacion

c.l.

Redes sociales
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e Facebook, es la red social mas popular y con acceso a nivel mundial por
personas de todas las edades contando con mas de 1590 millones de
usuarios.

https://www.facebook.com/DonaVidaUneFamilias/

& > C @ facebook.com/DonaVidaUneFamilias/

- fl Dona Vida Q {g 1sabel  micio  Crear

Pagina Bande. Notificaciones Estadisticas Herra

Centro Mas v

Configuracion Ayuda ~

ﬁt\i\'m ‘“Dona un pedacito de tu vida

®ewdvesl  a quien mas lo necesita”

¥ 0 _d
Dona Vida Yo soy DPONADOR, (Y tin? Q;,

@DonaVidaUneFamilias

Inicio \Q; - /- / }

Servicios
w Vermas
= Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu
Crear @I Envivo [ Evento @ oOferta

pagi

Administrar promociones

.
@& Escribe una publicacién
k-

BB Fotovideo @ Recibirmens... (&) Sentimientol...

uo* AAstrid y 5 personas mas les gusta fu

@ e

blicado por Isabel Sern

Me gusta esta pagina - 2
Depende de ti poder lograr salvar hasta 10 vidas.
‘ ° ‘ ¢Como? Diciendo Sl a la Donacién de Organos
S a Ia donacién !
~

#DonaVida #UneFamilias
QEtiquelar foto = ©QAgregar ubi... # Editar

o Megusta () Comentar 2> Compartir & ~

ce®®

Cuando renueves tu DNI, no
olvides informar al encargado
tu decisién de ser donador.

39


https://www.facebook.com/DonaVidaUneFamilias/

{ Para ser donador no importa edad, B D st o
sexo, etnia ni religion ! s s K
9
ORGANOS QUE PUEDES DONAR
Donantes Vivos Donantes Fallecidos
@Etiquetar foto  Q Agregar ubi... = # Editar

= Hnone=g-
o Megusta () Comentar > Compartir & v

Corazon Pulmén Higado

Donde una vida acaba otra puede renacer.
¢ Sabes cuales son los organos que puedes donar?

#DonaVida #Unefamilias

Higado Pulmon qﬁ @ ® - wo. Q@@ O
ﬁp Rifion  Intestinos
?é Dona Vida
Cuando tu vida se apague st e

La donacién de érganos es la prueba palpable de

L] r
P“edes da"e I“l a alsulen mas que existe vida después de la muerte

#DonaVida #UneFamilias

QEtiquetar foto @ Agregar ubi... # Editar

O

db Me gusta () Comentar > Compartir & v

CETIIXT) DONANTE

OB ®E

e Instagram: red social popular actualmente en su mayoria por jovenes, con
herramientas como las histories que sera de ayuda en la campafia, supera los

400 millones usuarios.
https://www.instagram.com/donavidas/?igshid=17h9v22oqwnj7
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< donavidas : @'a donavidas
S Trujillo

™ & 4
‘1 ih 6 0 2

Q%;ﬁ“‘“':—:é‘ Publicaci.. Seguidor.. Seguidos ‘;; .. ‘ 0 ‘Mdes .
Sl a la donacion !

Dona Vida Une Familias

Sélo 2 personas de cada millén de peruanos son

donantes

¢Quieres ser Tu el tercero?

Ver traduccion : )

donavidaunefamilia.wixsite.com/tesis i A M_IMIA: 4
1 un: mums

Mensaje Contacto

Informate Requisitos  Organismos Testimonios

Cuando renueves tu DNI, no
olvides informar al encargado
tu decision de ser donador.

Qv N

@ @ donavidas Depende de ti poder lograr salvar hasta 10
vidas.

¢C6mo? Diciendo Sl a la Donacién de Organos.
puedes darfe juz a algmen mas “w”mm“m

n-hmu

@Q@@ n Q B O e

='a donavidas

ad b : @'a donavidas .
¥ Twiillo *’."? Trujillo g

{ Para ser donador no importa edad,
Sexo, etnia ni religion !

ORGANOS QUE PUEDES DONAR
Donantes Vivos Donantes Fallecidos

@“tﬂ@

Cuando tu vida se apague

puedes darle luz a alguien mas

Corazon Pulmén Higado

0o | D2

LOF T I DONANTE % ;

Higado Pulmén

Qv N OQY N
donavidas Donde una vida acaba otra puede renacer..

donavidas La donacion de érganos es la prueba
¢Sabes cuales son los organos que puedes donar?

palpable de que existe vida después de la muerte

#DonaVida #Une familia #NnnaVida #l InaFamilia

n Q ©H O e n Q B O e
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c.2. Pagina web
Se utilizara paginas como JIMDO o WIX, que permite la creacion desde cero
de una pagina interactiva, con un dominio web gratuito o comprado. Lo cual
beneficiara y agilizara los procesos de creacion sin requerir de muchos
recursos economicos.

https://donavidaunefamilia.wixsite.com/tesis

C @ donavidaunefamilia.wixsite.com/tesis b* g

Este pagina web se diseiié con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

(73

;Quiénes Somos? Testimonios Requisitos Organizaciones Contéctanos

EsSalud - Tryjillo DON A VID A Tel: (044) 485030
donavida.unefamilias@gmail.com

Une Familias f O

Sélo 2 de cada millén de

peruanos  son donantes,
8®Uieres ser TU el tercero?

d) Imagen de la campafia

d.1. Logo Marca

e —

DONA|VIDA
UNEFAMILIAS
A od

El corazon que se forma al unir piezas de diferentes colores como un

puzzle es una analogia grafica de como una persona al donar sus érganos

completa la vida del receptor, ademas de que al incluir la mano se hace una
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referencia a las familias de los donantes que son los que apoyan la decision
del donador luego del deceso del mismo.

El nombre de la campafa “Dona vida, une familias™ tiene una carga
emocional y motivacional en donde se utiliza el insight de que al ser donador
no solo estds dando un drgano a alguien mas, sino también la oportunidad de
seguir viviendo a esta misma, ademas que al mencionar a la familia no solo
se habla implicitamente de la familia del donador, que es la que tendra el
deber de cumplir su voluntad, sino también la del receptor, ya que segun la
investigacion realizada al target le interesa saber quién serd acreedor del
6rgano en cuestion.

d.2. Composicién del logo
d.2.1. Tipografia:
“Gill Sans Ultra Bold Condensed”

d.2.2.Colores Principales:

C: 20% C:97%

M: 99% M: 21%

Y: 100% Y: 63%

K: 0% K: 0%

d.2.3.Colores Secundarios:

C:2% C: 12% C: 7% C: 2%
M: 70% M: 94% M: 96% M: 84%
Y: 65% Y: 90% Y:87% Y: 86%
K: 0% K: 0% K: 0% K: 0%

d.2.4.Versiones del logo

DOIIA VID

|IIIE FAHILIAS

DOIIA VIDA

IIIIE I-'AHII.IAS
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de Consistencia Logica

Obijetivo
. S - Definicion Definicion - - - " Escala de
Titulo Problema General Especifico Hipotesis Variables Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Items Medida
I‘Si)sil;?lslg'g%a: La publicidad social Causa Ace_pt_a_cién_ y 1
Kotler y es laaplicacion de sensibilizacion 5
- Roberto (1992) todas Ire(l)sn:g(c:?éias de Agente de Personal de 3
O1. Identificar el se define como prom | cambio contacto 4
nivel de Hi: Si existe el aspecto convencional para Presuntos 5
. h : " apoyar a una causa i i
mgﬁrt%n%la de I? relacién promocianal, la s‘(J)C%,'; a empresas Destinatario donantes 6
ublicidad socia o 4 ) !
(-,E)n la intencion de positiva y rizlr:agrlﬁ(:; o no gubernamentales i Mens_ell]e p !
donacion de significativa Publicidad dgmés Y o ideologias nuevas, Canales informacién de la Ordinal
6raanos de los entre la Social - logrando asi, al campana 8
g'évenes publicidad estrategias para igual que con
univlersitarios de social y la “hue oplnlon;es cualquier producto 9
i intencion de nuévas en e 0 servicio, hacer
18 a 25 afios de la donar 6rganos publico i ! tar al . .
. » Determinarla  ciudad de Trujillo rorg objetivoyasi ~ conocidoy captar a Estrategias de Campaiia de
(,Qu_e relacién relaciénentre la  O2. Identificar el d_e Jovenes lograr influir en publico objetivo cambio marketing social
- existe entre - - . - universitarios . esperado. Se medird
Publicidad s publicidad nivel de intencién o el cambio de P 10
) Publicidad ; i de 18 a 25 afios . . por medio de un
Social y la Social v la social y la de donacion de de la ciudad de ideologia g
Intencion de 'y p intencion de 6rganos en il esperada. cuestionario.
Donar Organos Intencion de donar 6rganos jovenes Trujitlo, 2919' Familia 1
. Donar Organos - . P HO: No existe
de los Jovenes . de jovenes universitarios de it i Grupos de
A de los Jovenes NN = relacion Social pos ¢ 2
Universitarios R L universitarios 18 a 25 afios de la o referencia
en Trujillo, 2019 Universitarios de 18 a 25 afios ciudad de positiva y i
yiito, en Trujillo, . - significativa S Amigos 3
20192 de la ciudad de Trujillo. entre la La Intencion Nacionalidad:
’ Trujillo, 2019. 03.Determinar la L segun Morwitz . Espacio 4
relacion entre las publicidad y Schmittlein La Intencion es el pec
dimensiones de la social y la (1992) se acto que tiene el ser Cultural geografico
intencién de intencion de define como humano para Grado_ de 5
donar 6raanos de donar 6rganos Intenciéon de una medida de realizar actos que estudios
los 'é?/enes de jovenes Donacion de rediccion de conlleven cambios Clases sociales 6 Ordinal
univeszitarios de universitarios Organos Ena conducta positivos o Edad Pregunta
18 2 25 afios v la de 18 a 25 afios futura, en negativos. Se P | filtro
. Y de la ciudad de o medird por medio ersona Estilo de vida 7
publicidad social Trujillo, 2019 acclonaun de un cuestionario lidad 8
de la Ciudad de yitto, ' acto o cambio ' Perso_na Ica
Truiillo, 2019. de ideologfa. Motivacion 190
Psicolégico Percepcion 11
o 12
Aprendizaje 13

Nota: Dimensiones e Indicadores la Variable Publicidad Social segiin: Piscoya (2008) y Kotler & Roberto (1992). Dimensiones e Indicadores de la Variable Intencién de donacion de 6rganos segin: Rivera, Portillo, Tenango, Gonzéles y Vasquez
(2014) y Kotler (1996).
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Anexo N° 2: Cuestionario Publicidad Social

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Encuesta para determinar la relacion entre la publicidad social y la intencion de donar
organos de joévenes universitarios de 18 a 25 afos de la ciudad de Trujillo - 2019

Publicidad Social
Con respecto a la publicidad sobre la donacion de 6rganos

e Aceptacion y Sensibilizacion
1. ¢Qué tan importante es para usted la donacién de érganos?

Muy importante mpertante Poco importante Mada importante

2. ¢Qué tan importante es para usted hablar sobre la donacion de 6rganos?

Muy importante mportante Poco importante MNada importante

e Personal de Contacto
3. ¢Qué tan importante es que la Municipalidad trabaje junto a EsSalud para
promover la donacién de 6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

4. ¢Qué tan importante es que EsSalud realice con frecuencia campanas

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

sobre la donacién de 6rganos?
e Presuntos Donantes
5. ¢Qué tan importante es para usted ser donador de 6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

6. ¢Qué tan importante es para usted comunicar que es donador de
organos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Mensaje
7. ¢Qué tan importante es para usted ver publicidad sobre donacion de
organos en medios convencionales (Television, radio, periddico)?

Muy importante mportante Poco importante Mada importante

8. ¢Qué tan importante es para usted ver publicidad sobre donacién de
organos en las redes sociales?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante
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e Camparia de Marketing Social
9. (Qué tan importante es para usted el tipo de publicidad que se usa para
influenciar en la donacién de érganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

10. ¢ Qué tan importante es para usted el impacto de la publicidad en tu
intencion de donacién de 6rganos?

Muy importante mportante Poco importante Mada importante

Anexo N° 3: Cuestionario Intencién de Donar Organos

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Encuesta para determinar la relacion entre la publicidad social y la intenciéon de donar
organos de jévenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de Trujillo — 2019.

Edad: Sexo:
Intencién de Donar Organos
Con respecto a tu intencion de donacién de 6rganos

¢ Familia
1. ¢Qué tan importante es la opinién de tu familia con respecto a tu
intencion de donacién de 6rganos?

Muy importante mpertante Poco importante Mada importante

e Grupo de referencia
2. ¢Qué tan importante son tus creencias religiosas con respecto a tu
intencion de donacidn de 6érganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Amigos
3. ¢Qué tan importante es saber que tus amigos son donadores de
6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Nacionalidad
4. ¢Qué tan importante es saber que en Trujillo existe una cultura de
donacién de 6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante
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e Grado de estudios
5. ¢Qué tan importante es que en tu universidad existe una cultura de
donacién de 6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

¢ Clase Social
6. ¢Queé tan importante es para usted la influencia de su clase social en su
intencion de donacidn de 6érganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Estilo de Vida
7. ¢Qué tan importante es para usted llevar un estilo de vida que le permita
ser donador de 6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Personalidad
8. ¢Qué tan importante es para usted considerar que la donacion de
organos es un acto de solidaridad?

Muy importante mportante Poco importante Mada importante

e Motivacion
9. ¢Qué tan importante es para usted ser donador de 6rganos si un familiar
0 amigo cercano necesitara un trasplante?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Percepcibén
10. ¢ Qué tan importante es para usted tener la informacién sobre a quién se
haré llegar la donacion?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

11. ¢ Qué tan importante es para usted romper el tabu sobre la donacion de
6rganos?

Muy importante mportante Foco importante Mada importante

e Aprendizaje
12. ;Qué tan importante es saber que 6rganos puedes donar?

Muy importante mportante Poco importante Mada importante

13. ¢ Qué tan importante es saber los requisitos para ser donador de
6rganos?

Muy importante mportante Poco importante Mada importante
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Anexo N° 4: Constancias de Validacién

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,  Pomuun  ROMUGUEZ KONL , titular del
DNI. N° 132440 | ; de profesion

Adwminstrado i : ejerciendo
actualmente como docewnt , en la
Institucion ycv e

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los Jovenes
Universitarios de 18 a 25 afios de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items P

Amplitud de contenido

Redaccion de los items /

Claridad y precision /
Pertinencia /
En Trujillo, a los 22 dias del mes de Ma \/ o del_2019
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ég\raw.ds o) \)\ W }\.O(WK , titular del

DNL N° { 9032.3&0 de profesion

AB M‘ﬁ\’l Li\ﬁ/&@a? - ejerciendo
actualmente como \\3(0 CQ-—E: =-en=da
Institucion e '

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los Jdovenes
Universitarios de 18 a 25 afios de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems )(‘
Amplitud de contenido =X
Redaccion de los ftems X
Claridad y precision =
Pertinencia 0(

En Trujillo, a los 22 dias del mes de Ma VII’/O del Q*a/ 2
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _;L,@ A '50@0211/1 rV/Clm ! lﬁfg,- , titular del
DNI. N° 8094132 ; de profesion
L” ) O b a z ejerciendo

actualmente como _Cppad, 0 A (7 222y , en la

Institucion U/

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los Jévenes
Universitarios de 18 a 25 afios de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los ftems X
Claridad y precision x
Pertinencia )<
En Trujillo,alos 22  dias del mes de /{A;}d del Zo(©

=4

ald Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \/\\\ \-Fr@dﬂ %Om&ﬂfa Hﬂbﬂ"‘& , titular del
DNI. N° HO G2 HH T : de profesién
Ty :Ev\’il) S{’Y\Q\ R ejerciendo
actuaﬁr)ente como ﬁ}ﬁ’f t é@hk 8’@ CU‘{’IUJ s=en la
Institucion__ ONGD Vacrecer. ~ '

P

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los Jovenes
Universitarios de 18 a 25 afios de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de ftems

Amplitud de contenido

Claridad y precision

e
v
Redaccién de los ftems i
Iz
=

Pertinencia

En Truyjillo, a los A dias del mes de MQYO del o291 9 :
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, !,(/ﬂ éd& (// M ( (MO 7 d/ / /4 : , titular del

DNIL N° 4/053760 : de profesion
CELOAD /WETD) : ejerciendo
actualmente como Z0( Ea /& , en la

Tnstitncidn LI G 001 (802 (1AE)])

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los Jovenes
Universitarios de 18 a 25 afios de la Ciudad de Trujillo, 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de [tems

B4

Amplitud de contenido b4
Redaccion de los items 5
Claridad y precision = J
Pertinencia ~

En Trujillo, a los 72  dias del mes de /70 M 2. del 7 q _

W

4
Firma
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Anexo N° 5: Nivel de fiabilidad de la variable publicidad social

N° %
Casos Vélido 25 100,0
Excluido 0 0
Total 25 100,0

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 6: Alfa de Cronbach de la variable publicidad social

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada N° de elementos
en elementos

estandarizados

,822 ,824 10

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 7: Base de Datos SPSS — Publicidad Social

W AN DEBEEBEDNOIPRERPRPROWDRROWWRARODN BN

WP WEAPRPRWODNWERPRPRWWWPNWWNDNWOWNDND A~
WP, PPOWOAPRPRPOWWWLWONWNWPA~O
AR PR WWEAEADNPEPROWOWWRWWEAERBEDNDNDNWDNDNW WA
WWhrwWwwrrowrrowpbrrrrowoowoww b wpnNnbBEDNDWKSO®D
NWWWWArWWRPROWOWWWWWWWWWWNIDNWW W
WWPEArWWWRARWEARPRPOWOWWWRWEDNOINDNOWOWN B&MC
AR OWOEAEADNODWOWERPERADNOVDWOVWERDNWNDNDN AW
WA WEANDNWWWPRWWN WWWWWNPRRWW®W -
WWWWWEADNDIMIMDIPTOWDWN WWWWWNWN W WS-
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3 2 3 3 2 2 3 3 3 3

3 3 3 3 4 2 3 3 4 3

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 8: Estadisticas de elemento — Publicidad Social

Media Desviacion Estandar N°
A 3,32 ,748 25
B 3,00 7164 25
C 3,28 ,614 25
D 3,16 ,688 25
E 3,28 ,678 25
F 2,92 572 25
G 3,08 ,759 25
H 3,08 ,759 25
I 3,08 ,640 25
J 3,00 577 25

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 9: Matriz de correlaciones entre elementos — Publicidad Social

a b c d e f g h i j

1,000 ,656 523 382 473 257 246 320 ,292 193

656 1,000 ,622 555 563 382 072 431 341 283

923 622 1,000 ,383 605 ,304 ,218 397 -059 235

,382 555 383 1,000 ,436 352 ,054 612 348 629

473 563 605 ,436 1,000 ,275 ,036 ,197 330 ,532

257 382 304 352 275 1,000 ,015 ,303 -096 ,505

246 072 218 ,054 036 ,015 1,000 ,205 -099 ,000

320 431 397 612 197 303 ,205 1,000 ,243 ,475

292 341 -059 348 330 -09 -099 ,243 1,000 ,338

—=lTKe|+ho oo T

193 283 235 629 532 505 ,000 ,475 ,338 1,000

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 10: Matriz de covarianzas entre elementos — Publicidad Social

a b c d e f g h i J

560 375 240 197 240 ,110 ,140 ,182 ,140 ,083

375 583 292 292 292 167 ,042 250 ,167 ,125

240 292 377,162 252 107 ,102 ,185 -023 ,083

197 292 162 473 203 ,138 ,028 320 ,153 250

240 292 252 203 ,460 ,107 1,018 ,102 ,143 ,208

,110 ,167 ,107 ,138 ,107 327 ,007 ,132 -035 167

Q| —h D QO | T D

,140 042 102 ,028 ,018 ,007 577 ,118 -048 ,000
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h 182,250 185

320,102,132 118 577 118 ,208

i ,140 167 -,023

,153  ,143 -035 -048 ,118 410 ,125

j ,083 ,125 ,083

250 ,208 ,167 ,000 ,208 125 ,333

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 11: Estadisticas de total de elemento — Publicidad Social

Media de Varianza Correlacion Correlacién Alfa de
escala si el de escala si total de mudltiple al Cronbach
elemento se el elemento elementos  cuadrado Si el
ha se ha corregida elemento se
suprimido  suprimido ha
suprimido

A 27,88 14,027 ,609 ,517 ,795

B 28,20 13,417 ,715 ,703 , 782

C 27,92 14,827 ,592 ,679 ,799

D 28,04 14,040 ,676 ,612 ,788

E 27,92 14,410 ,608 ,683 , 796

F 28,28 15,877 ,394 483 817

G 28,12 16,610 ,131 , 157 ,847

H 28,12 14,193 565 ,545 ,800

I 28,12 16,110 ,288 521 ,827

J 28,20 15,167 556 ,703 ,803

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 12: Estadisticas de escala — Publicidad Social

Media Varianza Desviacidn N de elementos
estandar
31,20 18,000 4,243 10

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 13: Nivel de fiabilidad de la variable intencién de donar érganos

N° %
Casos Vaélido 25 100,0
Excluido 0 0
Total 25 100,0

Nota: Elaboracién Propia
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Anexo N° 14: Alfa de Cronbach de la variable intencién de donar 6rganos

Alfa de Cronbach N° de elementos

Alfa de Cronbach

basada en elementos

estandarizados

,7192 13

74

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 15: Base de Datos SPSS — Intencion de Donar Organos

Nota: Elaboracién Propia
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Anexo N° 16: Estadisticas de elemento — Intencion de Donar Organos

Media Desviacion Estandar  N°
A 2,56 821 25
B 2,12 ,927 25
C 2,68 ,690 25
D 2,96 ,790 25
E 3,08 ,759 25
F 2,40 ,816 25
G 3,04 ,611 25
H 3,24 ,597 25
| 3,64 ,569 25
J 2,76 ,970 25
K 3,32 ,627 25
L 3,48 ,653 25
M 3,48 ,653 25

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 17: Matriz de correlaciones entre elementos — Intencion de Donar Organos

a b C d e f g h [ J k I m
a 1, 4 1 3 1 1 1 3 1 1 ,0 4 4
00 56 82 58 26 49 20 09 8 76 42 83 10
0
b 4 1, 4 - - 2 0 - 0 1 - 2 3
5% 00 53 0 0 64 65 1 06 72 3 45 14
0 50 14 29 55
c 1 4 1 2 1 -2 -0 2 0 2 A4
8 53 00 05 30 0 29 0 13 54 54 62 47
0 59 08
d 3 -2 1, 7 -1 3 2 3 4 4 5
58 0 05 00 70 1 76 75 45 68 48 43 24
50 0 68
e 1 - 1 7 1, -1 1 2 4 3 2 A4
26 0 30 7 o00 1 72 40 62 23 81 55 23
14 0 21
f 1 2 - - -1, 1 0 -0 - 0 1
49 64 0 1 1 00 34 51 1 212 1 16 72
50 68 21 0 26 79
g 1 o0 2 1 1 1 1 2 5 2 4 5 3
20 65 29 76 72 34 00 01 23 28 00 76 67
0

63



h 3 - - 3 1 0 2 1, 1 1 3 4 3
09 1 0 75 40 51 01 00 42 76 43 40 33
29 08 0
i 1 0 0 2 2 - S 1 1, 1 5 5 3
82 06 13 45 62 1 23 42 00 39 70 97 72
26 0

) 1 2 3 4 0 2 1 1 1 -1 3
7 72 54 68 23 21 28 76 39 00 0 24 21

0 74
k 0 - 0 4 3 - 4 3 S - 1, 5 1
42 3 54 48 81 1 00 43 70 0 00 25 18

55 79 74 0
I 4 2 2 4 2 0 ) 4 ) 1 S 1, 9
88 45 62 43 55 16 76 40 97 24 25 00 12

0

m 4 3 4 5 4 1 3 3 3 3 1 S 1,
10 14 47 24 23 72 67 33 72 21 18 12 00
0

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 18: Matriz de covarianzas entre elementos — Intencion de Donar Organos

a b C d e f g h i J k I m
a .6 3 1 2 0 1 0 1 0 1 0 2 2
73 47 03 32 78 00 60 52 8 40 22 62 20
b 3 .8 2 - - 2 0 - 0 1 - 1 1
47 60 90 0 0 00 37 0 03 55 2 48 90
37 10 72 07
C 1 2 A4 1 0 - 0 - 0 1 0 1 2
03 90 77 12 68 0 97 0 05 70 23 18 02
33 03
d 2 - 1 ,6 A4 - 0 1 1 2 2 2 2
32 0 12 23 62 1l 8 77 10 82 22 28 70
37 08
e 0 - 0 A4 5 - 0 0 1 3 1 1 2
78 0 68 62 77 0 8 63 13 12 82 27 10
10 75
f 1 2 - - - .6 0 0 - 0 - 0 0
00 00 0 1 0 67 67 25 0 17 0 08 92
33 08 75 58 92
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g 0 O o0 o0 o0 o0 3 0 21 1 1 2 1
60 37 97 8 8 67 73 73 82 35 53 30 47
h 1 - - 1 0 0 0 3 0 1 1 1 1
52 0 0 77 63 25 73 57 48 02 28 72 30
72 03
I 0 0 0 1 1 - 1 0 3 0 2 2 1
8 03 05 10 13 0 8 48 23 77 03 22 38
58
) 11 1 2 3 0 1 1 0 9 - 02
40 55 70 82 12 17 35 02 77 40 0 78 03
45
k 0 - 0 2 1 - 1 1 2 - 3 2 0
22 2 23 22 82 0 53 28 03 0 93 15 48
07 92 45
I 2 1 1 2 1 0 2 1 2 0 2 4 2
62 48 18 28 2vr 08 30 72 22 78 15 27 18
m 2 1 2 2 2 0 1 1 1 2 0 2 4
20 9 02 70 10 92 47 30 38 03 48 18 27

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 19: Estadisticas de total de elemento — Intencién de Donar Organos

Media de Varianza Correlacion Correlacion Alfa de
escala si el de escala si total de multiple al Cronbach
elemento se el elemento elementos cuadrado Si el
ha se ha corregida elemento se
suprimido  suprimido ha
suprimido
a 36,20 20,667 ,483 ,506 ,751
b 36,64 21,990 ,240 ,660 ,781
Cc 36,08 22,160 ,354 ,596 7164
d 35,80 20,250 572 ,786 741
e 35,68 21,143 461 720 753
f 36,36 23,990 ,035 ,340 ,798
g 35,72 21,877 471 ,507 ,755
h 35,52 22,593 ,351 475 ,765
i 35,12 22,360 420 ,698 ,759
j 36,00 20,750 ,368 463 ,766
k 35,44 22,840 ,285 ,781 7170
I 35,28 20,460 ,686 ,735 134
m 35,28 20,377 ,701 ,707 7133

Nota: Elaboracion Propia
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Anexo N° 20: Estadisticas de escala — Intencion de Donar Organos

Media Varianza Desviacioén N° de elementos

estandar

38,76 24,940 4,994 13

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 21: Ficha Técnica Publicidad Social

Nombre Original: Cuestionario de Publicidad Social
Autor(es): Sanchez Gozzer, Mireia Elizabeth
Sernaqué Nunura, Gloria Isabel
Procedencia: Trujillo — PerQ

Administracion:  Colectiva

Duracion: Aproximadamente de 5 a 10 minutos

Aplicacion: Jovenes universitarios de 18 a 25 afios de UPAO, UCV Y UNT
Puntuacion: Manual

Significacion: 5 dimensiones y 5 indicadores

Usos: En la investigacion

Materiales: Cuestionario que contiene los items del N° 1 al N° 10

Anexo N° 22: Ficha Técnica Intencién de Donar Organos

Nombre Original: Cuestionario de Intencion de Donar Organos
Autor(es): Sanchez Gozzer, Mireia Elizabeth

Sernaqué Nunura, Gloria Isabel
Procedencia: Trujillo — Perd

Administracion;  Colectiva

Duracion: Aproximadamente de 5 a 10 minutos

Aplicacion: Jévenes universitarios de 18 a 25 afios de UPAO, UCV Y UNT
Puntuacion: Manual

Significacion: 4 dimensiones y 12 indicadores

Usos: En la investigacion

Materiales: Cuestionario que contiene los items del N° 1 al N° 13
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Anexo N° 23: Base de Datos General - Intencion de Donar Organos

Encuesta Intencion de Donacion de Organos
pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pi3

el
e2
e3
ed
e5
e6
e’
e8
e9

el0
ell
el2
el3

eld
el5
el6
el7
el8
el9
e20
e2l
e22
e23

e24
e25
e26
e27
e28
e29
e30
e3l
e32
e33

e34
e35
e36
e37
e38
e39
e40
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edl
e42
e43

ed4
e45
e46
e47
e48
e49
e50
e51
e52
e53

e54
e55
e56
e57
e58
e59
e60
e6l
e62
e63

e64
e65
e66
e67
e68
e69
e70
e7l
er2
e73

er’4
e75
e76
er7
e78
e79
e80
e8l
e82
e83

e84
e85
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e86
e87
e88
e89
e90
e9l
€92
e93

e94
e95
e96
e97
€98
e99

4
2
4
2
1
2
2
4
1
3
2
2
3
3
2
1
2
2
2
4
1
4
1
4
4
2
3
1
2
3
3

el00 4

3
3
3
4
4
2

el01 3

el02 3

el03 2

elod 1

el05 3

el06 4

el07 4

el08 1

el09 3

el10 4

elll 2

ell2 3

3
2
4
2

ell13 3
elld 4

ell5 4

ell6 3

ell7 3

el18 3

ell9 4

el20 3

el2l 4

el22 2

el23 4

el24 2

el25 4

el26 3

4

el27 2

el28 4

el29 4

el30 4
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3

2
4
2
3
3
2
3
3
1
1
3
3
2
1
2
2
4
4
2
3
3
4
3
2
1
2
3
2
2
3
3
2
1
3
4
3
3
2
3
2
2
3
3
2
3

el31 3

el32 4

el33 2

el34 4

el35 3

2
4
2
3
3
2
4
2
3
3
3
3
1
2

el36 2

el37 3

el38 3

el39 4

el40 2

eld4l 4

eld42 3

eld43 2

eld4d 3

eld5 2

elde 3

eld47 3

el48 2

eld49 2

el50 3

el51 1

el52 4

el53 4

el54 2

el55 4

el56 4

el57 3

el58 3
el59 2

1
4

el60 4

el6l 3

el62 4

el63 4

el64 3

el65 3

2
4
3
3
3
2

el66 3

ele7 3

el68 3

el69 4

el70 2

el71 3

el72 3

el73 2

el74 3

el75 4
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3

3
3
3
2
3
3
3
3
3
3
4
4
4
2
4
3
3
3
3
4
4
1
3
3
4
3
3
3
2
2
2
1
4
2
1
1
1
2
3
3
2
3
1
3
1

el76 3

el77 2

el78 2

el79 2

el80 3

3
3
2
2
3
4

el81 3

el82 3

el83 3

el84 3

el85 3

el86 4

el87 3

el88 4

el89 2

el90 4

3
4
3
3
4
3

el91 4

el92 3

193 4

el94 4

el95 4

el96 4

el97 1

el98 1

el99 4

e200 3
e201 3

e202 2

3
2
3
3

e203 3

e204 2

e205 4

e206 3

e207 1

e208 2

e209 2

e210 1

e211 1

e212 1

3
2
1
2

e213 3

e214 2

e215 3

e216 3

e217 3

e218 2

e219 2

e220 2
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3
1
2
2
1
2
1
3
2
2
2
1
2
2
2
2
2
2
2
1
3
3
3
3
2
3
2
2
2
3
2
2
2
1
1
1
2
1
2
2
2
1
3
1
2

e221 4

e222 2

e223 2

e224 2

e225 1

226 3

e227 3

e228 3

e229 2

2
3

e230 4

e231 3

e232 2

e233 3

e234 2

e235 2

4
3
2
2
1
3
3
2
3
2
2
2
2
2

e236 3

e237 3

e238 4

e239 2

e240 2

e241 2

e242 3

e243 3

e244 3

e245 3
e246 2

e247 2

e248 2

e249 1

e250 3

e2b1 2

e252 3

e253 2

e254 2

e255 2

e256 3

e257 2

e258 2

e259 2

2
2
3

e260 2

e261 2

e262 3

€263 3

e264 2

e265 1
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2

3
1
2
4
2
3
2
2
3
2
2
3
2
2
3
2
1
2
3
3
2
2
1
3
2
2
2
2
2
1
2
3
2
2
3
2
3
2
1
1
3
2
3
2
3

€266 3

e267 1

e268 4

e269 4

e270 2

e271 3

2
2
3
2
3

e272 3

e273 3

e274 2

e275 2

e276 2

e277 2

e278 3

e279 2

e280 3

2
3
2
2
3
3

e281 2

e282 2

e283 3

e284 2

e285 4

e286 2

e287 2

e288 2

e289 4

e290 3

e291 2

e292 2
e293 3

2
2
2
1

e294 3

e295 1

€296 3

e297 2

e298 2

e299 3

e300 2

3
2
3
2
1
1
1

e301 3

e302 3

e303 2

e304 2

e305 1

e306 3

e307 2

e308 3

e309 3

e310 1
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4

1
2
1
2
1
4
1
1
2
2
1
2
2
1
3
2
1
2
2
4
3
2
3
4
3
3
2
4
1
1
4
1
3
2
2
3
3
2
1
1
1
1
2
1
2

e311 2

e312 2

e313 2

e314 2

e315 2

e316 4

3
2
4

e317 3

e318 2

e319 4

e320 3

e321 2

e322 4

e323 3

e324 2

e325 2

e326 4

e327 3

e328 2

e329 2

2
2

e330 4

e331 2

e332 2

e333 3

e334 4

e335 2

e336 3
e337 4

3
2
2
3
3
3
2
2
3
3
3
4

e338 4

e339 3

e340 4

e341 3

e342 3

e343 3

e344 2

e345 3

e346 2

e347 2

e348 2

e349 3

e350 2

e351 2

e352 2

e353 4

e354 1

e355 3
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2
1
3
3
1
1
3
2
1
3
2
1
2
2
2
2
2
3
3
3
2
2
3
3
3

e356 2

e357 1

e358 2

e359 3

e360 2

1
3
3
1
4
3

e361 3

e362 3

e363 2

e364 1

e365 4

e366 3

e367 2

e368 1

e369 2

e370 2

2
3
2
3
3
3

e371 2

e372 3

e373 2

e374 4

e375 3
e376 2

e377 4

e378 2

e379 3

e380 2

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 24: Base de Datos General — Publicidad Social

Encuesta Publicidad Social
pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 plo

el
e2
e3
ed
e5
e6
e’
e8
e9

el0
ell
el2
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el3
eld
el5
el6
el7
el8
el9
e20
e2l
e22
e23
e24
e25
e26
e27
e28
e29
e30
e3l
e32
e33

e34
e35
e36
e37
e38
e39
e40
e4l
e42
e43

ed4
e45
e46
e47
e48
e49
e50
e51
e52
e53

e54
e55
e56
e57
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e58
e59
e60
e6l
e62
e63

e64
e65
e66
e67
e68
e69
e70
e7l
e72
er3

e74
er5
e76
e77
e78
e79
e80
e8l
e82
e83

e84
e85
e86
e87
e88
e89
e90
e9l
e92
€93

e94
e95
e96
e97
e98
e99

3
4
3

el00 4

el01 4

el02 3
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4

4
4
3
2
4
4
2
4
3
2
3
3
4
3
3
2
3
3
4
4
3
3
3
3
4
3
4
4
4
4
3
4
3
3
3
2
4
4
4
4
3
4
4
4
4

el03 4

el04 4

el05 3

el06 3

el07 3

4
3
3
3
3
3

el08 4

el09 3

el10 4

elll 3

ell2 3

ell3 3

elld 4

ell5 4

ell6 3

ell7 4

4
2

el18 3

el19 3

el20 4

el2l 4

el22 4

el23 4

el24 4

el25 3

el26 3

el27 4

el28 4

el29 3

4
4
4
3

el30 4

el31 3

el32 4

el33 3

el34 4

el35 3

el36 4

el37 3

3
4
4
3
3
4
4
3
4
3

el38 3

el39 4

el40 3

eldl 4

el42 3

el43 3

eld4d 3

eld5 4

eld6 4

eld7 4
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4
3

4
4
3
4
4
3
4
4
4
4
3
4
3
4
4
3
3
4
3
3
4
4
3
4
3
3
3
4
3
3
3
3
4
4
3
4
3
4
4
3
3
3
3
4
3

eld48 4

el49 3

el50 3

el51 4

el52 4

el53 4

el54 4

el55 4

el56 3

el57 4

el58 3

el59 4

el60 3

el6l 4

el62 4

3
3
4
3
4
4

el63 4

ele4 3

ele5 4

el66 3

el67 4

el68 4

el69 3

el70 3

el7l 4

el72 3

el73 3

el74 4

3
3
3
2

el75 3

el76 4

el77 4

el78 2

el79 3

el80 4

el81 4

el82 2

3
3
2
4
3
4
4

el83 4

el84 2

el85 2

el86 4

el87 3

el88 3

el89 1

el90 2

el91 4

el92 3
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2

4
3
3
3
4
3
3
3
4
4
4
2
4
3
3
2
3
3
2
3
3
3
2
2
3
3
4

e193 3

el94 2

el95 2

el9% 4

el97 3

3
3
4
4
2
4

el98 3

el99 3

e200 2

e201 3

e202 3

e203 2

e204 3

e205 4

e206 3

e207 3

2
4
3
3
3
3

e208 2

e209 3

e210 2

e211 3

e212 3

e213 3

e214 3

e215 2

e216 2

e217 3

e218 3

e219 3

3
4

e220 3

e221 3

2
3
3
2
3
2
2
2
1
3
2
2
4
2
3
2

e222 4

e223 2

e224 3

e225 3

€226 3

e227 2

228 3

e229 2

1
3
3
3
4

e230 1

e231 3

e232 2

e233 2

€234 4

e235 3

e236 4

e237 3
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4

2
3
3
3
3
2
3
4
3
4
4
2
2
3
2
3
3
3
2
3
3
4
4
3
2
2
3
2
3
3
3
3
3
3
1
3
3
2
3
3
3
3
3
2
2

e238 4

e239 3

3
3
3
3
3
3
3
4
3
3

e240 3

e241 3

e242 3

e243 3

e244 4

e245 3

e246 3

e247 4

e248 4

e249 3

e250 3

e251 2

e252 2

e253 3

e254 3

e255 3

e256 3

e257 3

e258 3

e259 4

e260 4

e261 3

e262 3

e263 3

e264 4

4
3
3
3

e265 3

e266 3

e267 3

€268 3

e269 3

e270 3

e271 3

e272 1

e273 3

e274 3

3
3
3
2

e275 3

e276 3

e277 3

e278 3

e279 3

e280 4

e281 2

e282 2
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3

2
2
3
3
4
2
3
3
3
2
2
3
3
2
3
2
2
3
3
3
2
3
3
3
3
2
3
3
2
2
3
3
3
3
2
3
3
2
3
3
4
3
3
3
2

e283 2

e284 2

e285 3

e286 3

e287 3

3
3
3
2
3
2

e288 3

e289 3

e290 3

e291 2

€292 3

€293 2

e294 3

e295 3

€296 3

e297 2

3
2
3
3
3
3

e298 3

e299 3

e300 4

e301 3

e302 3

e303 3

e304 3

e305 3

e306 3

e307 3

e308 2

e309 2

3
2
2
4

e310 2

e311 2

e312 2

e313 4

e314 3

e315 3

e316 3

e317 3

e318 3

e319 3

e320 2

e321 4

e322 4

323 4

3

e324 3

e325 4

e326 3

e327 2
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3
3
3
2
2
3
3
3
2
1
4
2
2
3
2
3
4
4
3
3
2
3
3
4
3
3
4
3
4
4
3
2
2
3
3
3
4

e328 3

e329 3

e330 2

e331 3

e332 2

2
4
3
3
3
3

e333 3

e334 3

e335 3

e336 4

e337 3

e338 3

e339 3

2
3
4
2
4
4
3
4
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Nota: Elaboracion Propia
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Anexo N° 25: Intencion de donar érganos de los jovenes universitarios de 18 a 25
afnos de la ciudad de Trujillo, 2019

Nivel Intencién de donar 6rganos
N° %
Alto 182 47.9%
Medio 191 50.3%
Bajo 7 1.8%
380 100%

Nota: Elaboracion Propia
Anexo N° 26: Intencion de donar 6rganos de los jovenes universitarios de 18 a 25

afos de la ciudad de Trujillo, 2019 por indicador
Nivel  Social Cultural Personal Psicoldgico

N° % N° % N° % N° %
Alto 75 19.7% 99 26.1% 155  40.8% 253  66.6%
Medio 215 56.6% 225  59.2% 194 51.1% 121 31.8%
Bajo 90 23.7% 56 14.7% 31 8.2% 6 1.6%

380 100% 380 100% 380 100% 380 100%

Nota: Elaboracion Propia
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Anexo N° 27: Intencion de donar 6rganos de los jovenes universitarios de 18 a

25 afios de la ciudad de Trujillo, 2019 por indicador

70.0% 66.6%

59.2%
60.0% 56.6%

50.0%
40.0%

51.1%

I 8.2%
]
%

Anexo N° 28: Nivel de importancia de la publicidad social en la intencion de

40.8%

31.8%

I 1.6%
%

30.0% 16,795 | 237% 26.1%
. 0
20.0% I I 14.7%
10.0% I .
0.0%
% %

M Alto ® Medio M Bajo

Nota: Elaboracién Propia

donacién de drganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de

Trujillo, 2019
Nivel Publicidad Social
N° %
Alto 40 10.5%
Medio 283 74.5%
Bajo 57 15.0%
380 100%

Nota: Elaboracién Propia

Anexo N° 29: Nivel de Importancia de la publicidad social en la intencion de
donacién de drganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de
Trujillo, 2019 por indicador

Nive Cau Agen Destinat Can Estrate
| sa te ario al gia
N° % N° % N° % N° % N° %
Alto 152 40.0 16 42 108 284 116 305 131 345
% % % % %
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Med 198 521 73 19.2 211 555 195 513 201 52.9
0 % % % % %

Bajo 30 79 291 766 61 16.1 69 18.2 48 12.6
% % % % %

380 100 380 100 380 100 380 100 380 100
% % % % %

Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 30: Nivel de importancia de la publicidad social en la intencion de
donacién de drganos de jovenes universitarios de 18 a 25 afios de la ciudad de
Trujillo, 2019 por indicador

100.0%
80.0%

76.6%

55.5%

52.1% 52.9%

60.0% 51.3%

40.09 9
40.0% 28.49 30.59 34.5
20.0% I 7.9% o 6.1% 8.2% I 2.6%
. ) . 0 4.2% l I
0.0% (| — N || ] -
% % % %

%
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Nota: Elaboracion Propia

Anexo N° 31: Evolucion de la Tasa de Donantes Cadavéricos 2008 — 2018

EVOLUCION DE LA TASA DE DONANTES CADAVERICOS
2008-2018

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Estadisticas de la Direccion de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos (DIDOT)
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Anexo N° 32: Lista de Espera 2018

LISTA DE ESPERA 2018 ‘ CORAZON | HIGADO | RINONES P"":?:,‘:'S' CORNEAS| PULMON |  TOTAL
ESSALUD 5] 22 774 4] 1468
MIMNSA 0 39
Institute de Trasplante de Organos y
Tejidos de las Fuerzas Armadas y o 28
Policiales - ITOT

Clinicas 0 o ]

TOTAL 6 22 841

Fuente: Estadisticas de la Direccion de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos (DIDOT)

Anexo N° 33: Trasplantes en el Pera

TRASPLANTES EN EL PERU

Organosy tejidos
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Fuente: Estadisticas de la Direccion de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos (DIDOT)

Anexo N° 34: Numero de Donantes

N° DONANTES AND 2015 | ANO 2016 | ANO 2017 | AND 2018
MINSA 365 25 20 16
ESSALUD 30 38 26 37
ImoT 1
cp 12 7 r 8
TOTAL DE
DONANTES 79 70 52 62
CADAVERICOS

Fuente: Estadisticas de la Direccion de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos (DIDOT)
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Anexo N° 35: Lista de Espera

ORGANOS MN* PACIENTES
EN LE
CORAZON 6
HIGADO 22
RINONES 841
CORNEAS 5604
PANCREAS RINOM 4]
PULMON 5
TOTAL 6478

Fuente: Estadisticas de la Direccién de Donaciones y Trasplantes de Organos y Tejidos (DIDOT)

Anexo N° 36: Prueba de Normalidad Publicidad Social
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Publicidad
N 380
Parametros normales®®  Media 30,64

Desv. Desviacion 5,037

Méaximas diferenciasAbsoluto ,072
extremas Positivo ,072

Negativo -,067
Estadistico de prueba ,072
Sig. asintdtica(bilateral) ,000°

Fuente: Elaboracion propia



Anexo N° 37: Prueba de Normalidad Intencion de Donar Organos

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Intencién
N 380
Parametros normales®®  Media 39,07

Desv. Desviacion 5,285

Maximas diferencias Absoluto ,068
extremas Positivo ,040
Negativo -,068
Estadistico de prueba ,068
Sig. asintdtica(bilateral) ,000¢

Fuente: Elaboracion propia

Anexo N° 38: Evidencias
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