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RESUMEN 

Producto de la pandemia la comunicación e interacciones se volvieron más digital. 

Por ello, las personas manejan mejor las redes sociales ya sea para buscar 

centros médicos, lugares, entre otros. El marco teórico – conceptual se enfoca 

en la teoría de comunicación de Usos y Gratificaciones, pero con un nuevo 

enfoque, colocando como protagonista al usuario y ya no al medio de 

comunicación, también se enfoca en las interacciones que genera los Fanpage, 

las estrategias de comunicación que se emplea en las publicaciones, los 

recursos narrativos y tono – estilo, a todas ellas se establecieron parámetros de 

calidad. La investigación es de diseño descriptivo simple, teniendo como técnica 

la observación; además la población y muestra es de 76 publicaciones entre los 

meses de septiembre y octubre del 2022. El objetivo general del estudio fue 

Analizar las estrategias de comunicación en Facebook aplicadas por las clínicas 

SANNA y San Pablo en Trujillo, concluyéndose que la estrategia de 

comunicación más utilizada es la Estrategia de contenido informativo, que las 

reacciones mediante emoticones son muy utilizadas. Por ello, se puede anticipar 

que no siempre quien tenga mayor interacción es sinónimo de algo positivo. 

 

Palabras clave: interacciones, estrategias, Facebook 
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ABSTRACT 

As a result of the pandemic, communication and interactions have become more 

digital. For this reason, people better manage social networks either to search for 

medical centers, places, among others. The theoretical-conceptual framework 

focuses on the Uses and Gratifications communication theory, but with a new 

approach, placing the user as the protagonist and no longer the communication 

medium, it also focuses on the interactions generated by the Fanpage, the 

strategies of communication used in the publications, narrative resources and 

tone - style, quality parameters were established for all of them. The research is 

of a simple descriptive design, using observation as a technique; In addition, the 

population and sample is 76 publications between the months of September and 

October 2022. The general objective of the study was to analyze the 

communication strategies on Facebook applied by the SANNA and San Pablo 

clinics in Trujillo, concluding that the most used is the Information Content 

Strategy, which reactions through emoticons are widely used. Therefore, it can 

be anticipated that whoever has the most interaction is not always synonymous 

with something positive. 

 

Keywords: interactions, strategies, Facebook 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1 Problema de Investigación 

1.1.1 Realidad problemática 

En la actualidad las instituciones han venido creciendo de acuerdo 

a la demanda y oferta que los consumidores generan, en el cual las 

empresas han considerado que manejar una buena estrategia de 

comunicación mediante de sus redes sociales es vital para lograr un mejor 

posicionamiento dentro de sus competencias. Estos resultados se generan 

de la experiencia real de satisfacción que los clientes tienen con las 

organizaciones mediante sus canales de comunicación. 

Según el Ministerio de Salud (MINSA), |el Perú es el país 

latinoamericano con menor inversión en el sector salud. En el 2019 se hizo 

una propuesta de 169 metas para mejorar de manera directa e indirecta 

este sector, logrando la implementación y ampliación de nuevos centros 

médicos a nivel nacional. El sector salud en el Perú se divide en dos 

subsistemas o sectores, el público y el privado. El sistema público está 

conformado por el MINSA y Essalud, mientras que el sistema privado está 

constituido por diversas Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud 

(IPRESS) lucrativas y no lucrativas, las cuales han venido 

incrementándose debido a la demanda, como en el caso particular de la 

pandemia COVID-19. 

De acuerdo a la resolución ministerial N°546-2011-MINSA del 

Ministerio de Salud los centros de salud se clasifican de acuerdo a sus 

niveles de complejidad. Se debe tener en cuenta que la vigencia de la 

categorización tiene un plazo de tres años. Pasado el tiempo, el centro 

médico debe pedir una nueva recategorización. 

Las estrategias de comunicación es el conjunto de acciones 

comunicativas que planifican las organizaciones para lograr un objetivo con 

su público. De acuerdo a esto las instituciones privadas pueden estar mejor 

percibidas mediante sus redes sociales generando una mejor percepción 

de la organización con su público.  

Una de las formas de comunicación que ha tomado relevancia en 

las últimas dos décadas es la comunicación digital 2.0, básicamente 

relacionada con las denominadas redes digitales. Este concepto se 
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relaciona con Álvarez (2019) el cual indica que la comunicación digital 2.0 

facilita que los mensajes lleguen a su público y teniendo conocimiento de 

lo que las personas opinan y las posibles reacciones durante el proceso de 

emisión de mensaje y posteriormente la retroalimentación. 

En las sociedades de hoy, las redes sociales desarrollan un rol de 

gran importancia en la dinámica comercial de los negocios, considerando 

que le permite al cliente obtener información sobre los productos o servicios 

que desea adquirir o respecto a la reputación de la organización, sin que 

tenga que ser de manera presencial en un establecimiento o la ayuda del 

personal del área de ventas (Encalada et al, 2019). Por tanto, su influencia 

para las empresas es de gran importancia permitiendo alcanzar sus 

públicos de interés de una manera más rápida, difundiendo asuntos 

relacionados con éstas.  

Las redes sociales han evolucionado más allá de las conexiones 

personales y sociales, provocando que las personas las utilicen como 

herramientas generadoras de contenidos para distintos fines. Según 

DataReportal (2022), Facebook es la red social líder con más usuarios 

activos y, con aproximadamente, 2.900 millones de personas 

hiperconectadas. Esta plataforma fue lanzada en febrero de 2004, siendo 

su creador Mark Zuckerberg. Algunas características de esta red social 

describen que: (a) permite a sus usuarios el intercambio de información 

con amigos y familiares a través de distintos recursos como textos, fotos, 

videos, etc; (b) está disponible en 37 idiomas diferentes; (c) promueve el 

reconocimiento popular mediante reacciones iconográficas; (d) es usado 

con fines mercadológicos a través de los Fanpage. 

En Trujillo, las organizaciones de salud han buscado mantener 

contacto con sus usuarios mediante las redes sociales, es así que en esta 

investigación busca analizar las estrategias de comunicación que tienen 

las organizaciones en la red social Facebook con sus usuarios. 

Al fin de identificar cuáles son las clínicas trujillanas con mayor 

concurrencia y reputación se realizó un sondeo virtual entre la población 

local con una participación de  54 personas de clase socioeconómica 

media, lográndose identificar los siguientes resultados: (a) El 74,1% optan 

por el servicio de una clínica privada para atender sus problemas de salud; 
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(b)Los centros de salud privado con mayor preferencia entre el público 

encuestado: Sana (57,4%), San Pablo (37%) y Hospital Privado Primavera 

(13%) ; en tanto que, el 20,4% utiliza los servicios de salud pública; (c) El 

público estudiado refiere que los centros de salud con mayor reputación 

son: Sana(61,1%), San Pablo (18,5%) y Hospital Privado Primavera 

(7,4%); (d) De los servicios brindados por los centros de salud privados 

(clínicas) destacan los atributos de: Buenos profesionales (29,6%), 

Equipación médica (16.7%), Atención rápida (16.7%) y Trato amable 

(16.7%). Por tanto, a partir de los datos expuestos se ha considerado 

trabajar en la presente investigación con los casos de las clínicas Sana y 

San Pablo, en sus filiales Trujillo. 

Trujillo es una ciudad que ha crecido y se ha desarrollado de manera 

muy rápida, en el cual las instituciones privadas de salud han venido 

incrementando. En los últimos años estas instituciones privadas han 

logrado posicionarse en el mercado de salud en la ciudad trujillana, como 

las siguientes clínicas; Clínicas San Pablo y Clínica Sanna las cuales han 

tenido una mayor acogida en los usuarios y han sido escogidas para esta 

investigación.  

En la actualidad las redes sociales son de gran importancia para 

toda organización, es por eso que nuestra investigación esta enfocada en 

analizar las estrategias de comunicación que vienen siendo desarrolladas 

por las clínicas San Pablo y SANNA. Hemos podido observar un deficiente 

manejo por parte de las empresas de salud mencionadas en la red social 

Facebook, puesto que no presentan una buena acogida por parte de sus 

seguidores, manteniendo publicaciones con cero reacciones ni 

compartidos, además de algunos comentarios negativos por el servicio que 

prestan 

1.1.2 Enunciado del problema 

¿Cuáles son las estrategias de comunicación en Facebook 

empleadas por las clínicas SANNA y San Pablo en Trujillo, 2022? 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general 

Analizar las estrategias de comunicación en Facebook aplicadas por 

las clínicas Sanna y San Pablo en Trujillo 
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1.2.2 Objetivos específicos 

a. Describir las tendencias de las interacciones de los usuarios 

respecto a los contenidos publicados por las clínicas de salud de 

Trujillo a través de Facebook. 

b. Identificar las estrategias de comunicación utilizadas para la 

difusión de los contenidos publicados por las clínicas de salud de 

Trujillo a través de la plataforma Facebook. 

c. Identificar los recursos narrativos utilizados para la difusión de 

los contenidos publicados por las clínicas de salud de Trujillo a 

través de la plataforma Facebook. 

d. Describir los contenidos publicados por las clínicas de salud de 

Trujillo a través de la plataforma de Facebook. 

e. Identificar el tono o estilos de mensajes utilizados para la difusión 

de contenidos publicados por las clínicas de salud a través de 

Facebook. 

1.3 Justificación del estudio 

La presente investigación se justifica desde un aporte teórico, 

metodológico y práctico. Teóricamente se orienta a la construcción de una 

base teórica que describa las estrategias de comunicación utilizadas por las 

organizaciones de salud en sus propósitos de difusión de contenidos y de 

relación con los usuarios, dichos fundamentos teórico conceptuales serán 

definidos a partir de la triangulación de los postulados de los diferentes 

autores citados y/o referenciados. En cuanto al aporte metodológico, dado 

que la presente investigación utilizará la técnica del análisis de contenidos, se 

enfoca en el diseño de guías de observación propias, partiendo de la revisión 

y comparación de otras metodologías, redefiniendo las categorías y 

subcategorías de análisis. Finalmente, se resalta el aporte práctico, 

considerando que el análisis crítico de los resultados se constituye en un 

documento base para consultas posteriores; es decir, permite a las 

organizaciones de salud visualizar las fortalezas y debilidades de las 

estrategias de comunicación para redes. De esta manera, se deja un 

antecedente para que las organizaciones de salud puedan mejorar y fortalecer 

sus estrategias de comunicación digital. 
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II. MARCO DE REFERENCIA 

2.1 Antecedentes 

Para la selección de los antecedentes, se realizó la búsqueda en repositorios, 

bibliotecas digitales a nivel, internacional y nacional. 

2.1.1 Internacionales 

De Rando (2020), en su tesis “Eficacia de la comunicación sanitaria 

vía redes sociales” de la Universidad de Málaga, metodológicamente se 

trata de un análisis de revisión bibliográfica. Las conclusiones a las que 

llegó el autor son: Las publicaciones de las organizaciones sanitarias tiene 

mayor predominancia los mensajes con información de la organización 

hospitalaria y es menor los que buscan una mejoría asistencial. Los 

usuarios de las organizaciones médicas no perciben una cercanía 

referente a las administraciones de salud y presentan un mayor 

acercamiento a la sociedad. 

La actividad en redes sociales por parte del community manager 

quien se carga de comunicar constantemente y planificadamente, con la 

intención de que no existan vacíos de contenido, por ejemplo, en feriados 

o días no laborales. La relación no se ha de interrumpir, pues los usuarios 

mantienen actividad en estos canales.  

De Bujalance et. al (2020), en su artículo “Las redes sociales en la 

estrategia de implementación de evidencias en la práctica clínica: 

experiencia del Hospital Regional Universitario de Málaga, España”. 

Llegando a las siguientes conclusiones: El desarrollo de la estrategia, se 

ha evidenciado un alto nivel de implicación de los profesionales de 

enfermería en la estrategia de implementación reflejando una gran 

participación en la formación y constitución de grupos. 

Una de las estrategias esenciales para implantar el modelo de 

centros comprometidos con la excelencia en cuidados en un centro 

sanitario destaca la formación y el desarrollo de grupos de implantación y 

el uso de nuevos registros en la historia clínica electrónica. 

De Martín (2019), en su tesis "Redes Sociales en el ámbito de la 

Medicina" de la Universidad de Cantabria, España. La autora utilizó la 

metodología cualitativa basada en entrevistas, llegando a las siguientes 

conclusiones: Los profesionales médicos deberían ver las redes sociales 
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como la alternativa para llegar a las personas e influenciarlas para generar 

cambios en la actitud y comportamiento para beneficio de las mismas 

personas. 

Las redes sociales se han vuelto un “espacio de confianza” para que 

los pacientes con diagnósticos similares encuentren apoyo y puedan 

conectar entre sí, mediante vivencias sobre la enfermedad y sus 

respectivos tratamientos. 

De Medina (2017), en su artículo “El rol de las redes en la 

comunicación de marca de los hospitales españoles”. El autor utilizó la 

metodología cualitativa basada en análisis de contenido, llegando a las 

siguientes reflexiones: La gestión de las redes sociales como un 

instrumento de comunicación organizacional puede ayudar al sistema 

hospitalario a mejorar su imagen, como también a mejorar sus relaciones 

con sus stakeholders. 

Rando (2014), en su artículo “Presencia y estrategias de 

comunicación de hospitales andaluces en las redes sociales”. El autor 

utilizó la metodología cualitativa utilizando el análisis de contenido, 

llegando a las siguientes conclusiones: El área del community manager se 

considera amplia y compleja porque al abarcar muchas áreas, no se llega 

a conocer y dominar en su totalidad. Esto se ve evidenciado en área de la 

salud porque los individuos cada vez les interesa más ser protagonistas de 

su propia salud y participar en actividades para beneficio de su propia 

salud. 

 

2.1.2 Nacionales 

De Quispe et. al (2020), en su artículo científico “Covid-19 una 

pandemia en la era de la salud digital” de la Universidad Peruana Cayetano 

Heredia, Lima, los autores llegaron a las siguientes reflexiones: Es tiempo 

de expandir el paradigma del modelo "biopsicosocial" al modelo 

"biopsicosocial - digital". Por ello, es necesario se empiece a ver el uso de 

las tecnologías y estrategias de comunicación en el área de salud como 

una estrategia básica y la cual permite obtener soluciones tangibles y 

concretas. 
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2.2 Marco teórico 

2.2.1 Teoría de usos y gratificaciones 

Según Moragas (1985), el enfoque de usos y gratificaciones observa 

la conducta de cada individuo frente a los medios, debido a que se enfocan 

en satisfacer y gratificar sus necesidades. Mientras tanto Sorice (2015) nos 

dice que a finales de los años 1950 y la segunda mitad de 1970 se 

desarrolló el enfoque en el cual se opta por analizar no solo el contenido 

de los medios, sino también la audiencia que poco a poco va tomando 

protagonismo para convertirse en audiencia activa. Los individuos eligen 

qué medio o plataformas consumir de acuerdo con sus objetivos y en las 

cuales observen que satisface sus necesidades. 

Con el nuevo enfoque que se le otorga a esta teoría, la audiencia se 

convierte en elemento activo, puesto que son ellos quienes deciden qué 

medios consumir que cumpla sus expectativas y satisfacer sus 

necesidades y gratificaciones. 

Flores y Humanes (2014) describen cinco postulados sobre usos y 

gratificaciones expuestos por los autores Katz, Blumer y Gurevitch: (a). El 

público es activo y utiliza los medios para lograr sus objetivos; (b) La 

audiencia enlaza las gratificaciones de sus necesidades mediante la 

elección del medio comunicativo. Esto haría que sea una limitación de los 

posibles efectos; (c) Los medios compiten entre sí para ofrecer 

gratificaciones a los usuarios; (d) El público identifica sus necesidades, lo 

que hace posible emplear metodológicamente técnicas como la encuesta 

a los usuarios siempre y cuando los ítems utilizados sean claros y objetivos; 

(e) Los juicios acerca de la influencia nociva y cultural de los contenidos, 

resultan inválidos y pretenciosos si se renunciara a admitir lo que se 

declara respecto los usuarios del público.  

La Teoría de Usos y Gratificaciones permite tener una visión de 

cómo es que los usuarios eligen un medio el cual sienta que satisface sus 

necesidades. Ahora es la audiencia quien tiene el control. Ella es la que 

decide qué medios y plataformas consumir de acuerdo a sus necesidades, 

puesto a que tienen más opciones. 

Esto genera que los comunicadores utilicen las diferentes redes 
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sociales para difundir comunicados, noticias, etc.; ya que mediante estas 

se puede llegar a millones de usuarios. 

2.2.2 Marketing Digital 

Kotler (2018) expresa que los consumidores poseen mucha 

información acerca de los productos y servicios contrastando las mejores 

ofertas de productos de la misma categoría. La empresa es la encargada 

mediante una investigación de mercados de la segmentación e 

implementación de un servicio o producto para desarrollar el segmento 

investigado. 

Con la internet los consumidores tienen acceso a mayor información 

acerca de productos y/o servicios. De esta manera, pueden comparar las 

ofertas que les ofrecen diferentes tiendas y acceder por las que sean más 

favorables desde el punto de vista de cada usuario. 

Es por ello que las organizaciones en la actualidad buscan llegar a 

la mente del consumidor percibiendo que el marketing digital mayormente 

conocido como mercadotécnica online, radica en el conocimiento del 

ciberespacio y todas las redes con el objetivo de que las ventas se 

incremente en este mercado cibernético. Es importante resaltar que la 

mercadotecnia digital es una rama del marketing tradicional. 

Las organizaciones tienen un objetivo claro que es llegar primero al 

subconsciente del consumidor para que este realice actividades a su favor 

desde ahí. Por ello, se observa que las compras virtuales hoy en día es muy 

común y más frecuente que antes. 

Cortes (2011) La mercadotecnia digital compara la 

conceptualización del marketing cibernético que maneja los canales 

digitales, así como también se utilizan mensajes de texto de celulares 

medios no precisamente cibernético, cuando si cuentan con tecnología son 

capaces de enviar y recibir documentación informática. 

Chaffey y Russell (2010) definen que el marketing digital es el uso 

del internet para darle mejor desempeño a las acciones del Marketing, 

debido a que los consumidores finales se incrementan y fidelizan por el 

buen uso de la tecnología digital. 

Son los consumidores que utilizan internet ya sea para seguir a una 

marca o fidelizarse con una ya conocida. De esta manera, se puede 
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visualizar si el marketing digital es bien empleado. 

 

 

2.3 Marco conceptual 

2.3.1 Estrategias de comunicación en redes sociales 

Ríos et al. (2020), las estrategias de comunicación son el desarrollo 

de actividades de comunicación, pretendiendo dar solución a 

problemáticas con un análisis del contexto comunicativo. Las estrategias 

permiten establecer metas frente a un análisis previo de las problemáticas 

comunicacionales, logrando determinar metas y objetivos claros los cuales 

se plasmarán en las plataformas digitales. 

Rodríguez et al. (2018) definen a las estrategias de comunicación 

en redes sociales como un conjunto de acciones de comunicación 

planificadas y programadas por un equipo de comunicadores para 

materializarlas en el entorno digital en un espacio de tiempo concreto. 

Por lo tanto, para nuestra investigación tomamos en consideración 

que las estrategias de comunicación en redes sociales son la serie de 

acciones planificadas y materializadas mediante el community manager de 

las Fanpage. 

Para efectos de la siguiente investigación se han considerado las 

siguientes estrategias: 

2.3.2 Tipos de estrategias de comunicación 

2.3.2.1 Estrategias de visibilidad 

Javier (2021) expone que la visibilidad de la marca se convierte 

en el gran objetivo principal de la estrategia de marketing por parte de 

las organizaciones que buscan posicionarse frente a los usuarios y 

reforzar lazos con sus clientes.  

Teniendo en cuenta que la visibilidad de marca es el objetivo 

principal, esta debe enfocarse en las personas y no en promocionar 

productos o servicios.  

Es por ello que los autores definen a la estrategia de visibilidad 

como la manera de mantener la marca de la organización presente en 

diferentes medios. 

2.3.2.2 Estrategias de confianza 
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La confianza como estrategia busca construir una buena 

percepción del cliente desde el primer contacto con la marca. La mayoría 

que utiliza este tipo de estrategias busca mejorar su imagen con sus 

públicos objetivos debido a que esta ha sido dañada anteriormente.  

La confianza y credibilidad son fundamentales para que las 

organizaciones comuniquen sus acciones y respuestas en la interacción 

con sus audiencias. 

2.3.2.3 Estrategias de posicionamiento 

Olamendi (2017) El posicionamiento como estrategia consiste en 

precisar la imagen que se pretende mostrar a nuestra organización o a 

nuestra marca, de la forma que el público objetivo entienda y perciba la 

diferencia competitiva de la organización o nuestra marca sobre la 

competencia. 

2.3.2.4 Estrategias de contenido informativo 

Esta estrategia es una forma ideal de crear lazos con nuestros 

stakeholders y lograr posicionamiento; porque se enfoca en brindar 

información utilizando diferentes recursos que poseen las plataformas 

digitales mejorando la captación del público objetivo. 

 

2.3.2.5 Estrategias de responsabilidad social 

Aldana, Reina y Juliao (2017) La estrategia de responsabilidad 

social está dirigida en mejorar la visibilidad de la marca en relación con 

las iniciativas que se llevan a cabo con las comunidades u 

organizaciones benéficas.  

2.3.3 Facebook 

Crovi, López y López (2009) definen la red social Facebook como la 

agrupación de vínculos que unen a los usuarios un sistema social mediante 

grupos. 

Facebook posee más de 2.900 millones de usuarios en el mundo, 

siendo así unas plataformas sociales online más usadas y populares del 

mundo, donde casi todas las empresas y/o organizaciones tienen poseen 

una fan page. Esta es la razón por la cual hemos optado por analizar las 

estrategias de comunicación que utilizan las clínicas SANNA y San Pablo 

mediante su fan page de Facebook. 
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2.3.3.1 Usos de Facebook 

Todas las organizaciones pueden crear su Fanpage con 

información sobre sus servicios, productos, eventos, noticias de su 

sector, pues Facebook es muy útil y permite que la misma esté en 

contacto con todos sus stakeholders. Es importante decir que no es un 

sitio web principal sino una extensión del mismo. 

Las organizaciones pueden crear perfiles profesionales y 

verificados que son llamados fan page y disponer de la sección de 

estadísticas donde se puede visualizar el tráfico de estas páginas de 

fans. Pallares (2012), un Fanpage representa a una organización o un 

usuario individualmente mostrando detalles de algún servicio o 

producto. 

2.3.3.2 Facebook Reactions 

Las reacciones que posee Facebook son una extensión del “Me 

gusta” que ofrece al usuario diferentes maneras de compartir su 

reacción a una publicación de forma instantánea y sencilla. Chen y Lee 

(2013) exponen que las interacciones de Facebook se realizan mediante 

las siguientes opciones: (a) Me gusta; (b) Me encanta; (c) Me Importa 

(d) Me divierte (e) Me asombra; (f) Me entristece y (g) Me enoja. 

2.3.4 Comunicación y salud 

Pese a que no es tan común encontrar estudios sobre la 

comunicación y salud, ambos son pareja. Muchos se refieren a este par 

como health communication porque los hispanohablantes usan diversas 

formas para nombrarlo como “Comunicación y salud”, “comunicación en 

salud” o “comunicación para la salud” 

Castells (2019) La comunicación para la salud debe representar una 

potente herramienta para generar cambios de conductas individuales y 

colectivas. De esta manera, permitiría reforzar el conocimiento, actitudes y 

creencias de la población acerca de temas de salud y refutar mitos e ideas 

equivocadas de la sociedad sobre un tema delicado como es la salud. 

Es por ello que en esta investigación definimos a la comunicación 

para la salud como el trabajo que no solo implica a los comunicadores, sino 

que involucra a todos los agentes participantes del proceso de cambio 
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social. Es claro que los comunicadores disponen de herramientas 

específicas como para el periodismo y la publicidad. La comunicación es 

una herramienta importante para gestionar un proyecto de cambio social. 

2.3.5 Salud y redes sociales 

Para Castells (2019), define a las redes sociales como sociedad red 

y se basa en la cantidad de personas y dispositivos que envían información 

sin ningún tipo de restricción como distancia, tiempo, etc 

El sumar las redes sociales al sector salud ha tenido una 

incorporación muy lenta a comparación de otros sectores. Para la 

población, todo respecto a la salud es el valor más preciado y es por eso, 

que se origina una discusión al incorporar las redes sociales. El rol que 

pueden cumplir las redes sociales como estrategia para la salud pública no 

solo se basa en mejorar la comunicación horizontal, también lo encuentran 

en el análisis automatizado del tráfico de información compartida, esto 

permite identificar comportamientos y patrones relacionados a la búsqueda 

de información de la salud.  

Para Hanna et. al. (2019) las redes sociales tienen múltiples 

ventajas; sin embargo, existen contratiempos que podrían vulnerar la 

integridad física y/o mental desencadenando adicción o la involuntario a 

ciertos contenidos o ser víctimas de comportamientos maliciosos. 

En los últimos años la web 2.0 y las redes sociales en el sector salud 

han crecido bastante. En los tres años de pandemia las redes sociales y el 

sector salud se han compenetrado más a comparación de años anteriores, 

casi el 80% de las personas consultan sus síntomas en internet antes que 

algún médico especialista. Según Vivas (2019) Por lo menos uno de cada 

cuatro personas utiliza las redes sociales para informarse acerca de las 

vivencias de otros usuarios en el sector de salud.  

Por lo tanto, teniendo en cuenta estos antecedentes la mayoría de 

los centros del sector salud han utilizado las redes sociales para informar 

sobre campañas y para concientizar sobre patologías concretas. Gracias a 

las redes sociales, la comunicación de la salud y la ciencia pueden alcanzar 

mayor divulgación a comparación de otros tiempos. 

2.3.6 Salud y Facebook 

Facebook se ha convertido en una herramienta excelente para 
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difundir alertas sanitarias y campañas. Para Vivas (2019) Las publicaciones 

de salud permiten empoderar al paciente y un paciente empoderado aquel 

que logra tener mayor conocimiento de su enfermedad. Cabe resaltar que 

la formación de grupos de apoyo que les permite compartir temas 

relevantes sobre su padecimiento, se ha convertido en la acción más 

recurrente de la mayoría de pacientes que comparten un mismo 

diagnóstico. 

Sumados todos los motivos mejora la interacción, el inicio de la 

comunicación, la formación y la educación que se comparte; son razones 

de peso para visualizar a corto plazo el papel importante que ejerce 

Facebook en el sector salud. 

 

2.3.7 Tono o estilos de mensajes 

De Salas (2018) El tono del mensaje se refiere al enfoque que las 

empresas deben utilizar para reflejar posicionamiento ya sea emocional o 

racional. El tono permite identificar el carácter de la acción y se enfocaen 

como se va a transmitir lo que realmente se quiere decir, es decir, qué estilo 

se empleará para poder expresar las emociones o el mensaje racional para 

beneficio para el usuario que se elige como la única proposición de venta. 

Existen una infinidad de tonos que se pueden emplear en la 

comunicación publicitaria tales como: serio, racional, emocional, 

conservador, dinámico, moderado, divertido, joven, coloquial, informativo, 

objetivo, pedagógico, recomendación, corporativo, informal, cercano, 

humorístico, etc. 

Sin embargo, Salas (2018) define el tono o estilo de comunicación a 

la acción que está intrínsecamente relacionada con la personalidad de la 

marca, las características del servicio o producto y las peculiaridades del 

conjunto de necesidades del público al que va dirigida el tipo de 

comunicación persuasiva. Es decir, el tono depende de la personalidad que 

tenga o se le quiera dar a la marca. 

Teniendo en cuenta el propósito se debe manejar diferentes estilos 

en las publicaciones para que lleguen de manera correcta el mensaje a los 

usuarios. 

Salas (2018) clasifica y define a los tipos de estilo y tono como las 
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siguientes: 

2.3.7.1 Tipos de estilos o tonos 

2.3.7.1.1 Serio 

El tono serio o formal su propósito es comunicar de manera 

directa mensajes que requieran mayor atención por parte de los 

usuarios. Se evitan coloquialismos; es útil para para informes, 

estadísticas, evaluaciones, etc.  

Los mensajes con este estilo incorporan tecnicismos que 

pueden ser útiles para el público objetivo y además resaltan los 

atributos del servicio o producto. 

1.1.1.1.1. Informativo 

El tono informativo su propósito es educar. Por ello, es de 

carácter educativo y explicativo. 

2.3.7.1.2 Recomendación 

El tono recomendación tiene como propósito recomendar y 

comunicar. Por ello, los mensajes con este tono son aceptados por la 

mayoría de los usuarios y puesto en práctica. 

2.3.7.1.3 Corporativo 

El tono informativo tiene como propósito vender e informar. Los 

mensajes del tono corporativo suelen ser educativo y honesto. Este 

tipo está dirigido para un público objetivo y se tiene que adaptar a la 

organización con la que se está trabajando. 

2.3.7.1.4 Emocional 

El tono emocional tiene como propósito engagement, educar y 

comunicar. Los mensajes del tono emocional buscar que el usuario 

sienta cercanía frente al mensaje que se quiere transmitir. Este tipo 

de tono muestra una intensidad en función al estado de ánimo, a 

través de un sentimiento subjetivo de la propia emoción. 

2.4 Sistema de hipótesis 

2.4.1 Hipótesis 

Según Mattos y Vera (2017), la hipótesis: es la posible respuesta a 

un problema planteado en una investigación; sin embargo, no siempre toda 

investigación debe contar con una hipótesis. 

Amaiquema et. al (2019), menciona que las investigaciones 
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cualitativas pueden prescindir de la hipótesis debido a que no se realizan 

suposiciones previas. 

Debido a que la presente investigación busca recoger la percepción 

de los usuarios mediante el análisis de contenido de las publicaciones en 

la red social Facebook de las clínicas SANNA y San Pablo no se plantea 

una hipótesis. 
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2.4.2 Cuadro de operacionalización de variables 
 

Operacionalización de variables  

Variable 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Categorías Sub Categorías Indicadores Items Escala 

Estrategias de 

comunicación  

Estrategias de 

comunicación 

son una 

herramienta de 

negocio que 

ayuda a la 

empresa a 

definir, elaborar 

y lanzar sus 

mensajes de 

manera efectiva, 

a través de 

cualquier canal y 

hacia todo tipo 

de destinatarios 

Se medirá 

mediante una 

escala nominal 

(positiva o 

negativa) 

teniendo en 

cuenta 

comentarios, 

reacciones (me 

gusta, me 

encanta, etc), 

compartir la 

publicación, 

reproducir un 

video. 

 

 

 

 

 

Aspectos 

Estructurales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Formas interactivas 

 

 

 

 

 

Reacciones 

Me gusta 

Nominal 

(positiva o negativa) 

Según la relevancia de 

cada publicación 

Me encanta 

Me importa 

Me divierte 

Me asombra 

Me entristece 

Me enoja 

 

Comentarios  

Positivo 

Negativo 

Compartido N° de veces 

Reproducciones N° de veces 

Aspectos de 

contenido 

Estrategias de 

comunicación 

Tipos de estrategia E. Visibilidad 

E. Confianza  
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Pouplana (2022)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E. Posicionamiento 

E. Contenido 

Informativo 

E. Responsabilidad 

Social 

 

Recursos 

Narrativos 

 

Tipos de recursos 

narrativos 

Flyer 

Video 

Multimedia 

 

Ordinal 

(alto, medio, bajo) 

 

 

 

Contenido de la 

publicación 

 

 

 

 

Categorías 

Noticias 

Saludos 

Institucionales 

Transmisiones en 

vivo 

Campaña 

Comunicados 

Inf. Específicas 

sobre temas de 
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salud 

 

Tono o estilo de los 

mensajes 

 

Clasificación 

Serio 

Informativo 

Recomendación 

Corporativo 

Emocional 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

19 

 

III. METODOLOGÍA EMPLEADA 

3.1 Tipo y nivel de investigación: Enfoque Mixto - No experimental y 

descriptivo. 

3.2 Población y muestra de estudio 

2.1.1. Población 

La población fue de 76 publicaciones entre post y videos en la 

plataforma social Facebook. Las publicaciones de la clínica SANNA fueron 

36 y 40 publicaciones de la clínica San Pablo que comprenden los meses 

de septiembre y octubre del 2022. 

2.1.2. Muestra 

Debido a que es una población no extensa se analizó el 100% de 

las publicaciones realizadas en septiembre y octubre del 2022 en 

Facebook. 

3.3 Diseño de contrastación 

El diseño que se consideró para esta investigación es el 

descriptivo. Matos y Vera (2017) en donde se expone que los diseños 

descriptivos permiten confirmar datos, cualidad o características 

atribuidas a la realidad problemática.  

M : O 

Dónde: 

M: Publicaciones en el Fanpage de las clínicas SANNA y San Pablo 

O: Estrategias de comunicación  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la presente investigación se utilizó un diseño descriptivo simple, donde, 

según Matos y Vera (2017) se busca precisar las propiedades, las 

características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, 

objetos o cualquier otro fenómeno que se someta al análisis. La técnica que 

fue empleada para esta investigación fue análisis de contenidos la cual 

permite visualizar las publicaciones en la plataforma de Facebook de las 

clínicas SANNA y San Pablo. 

Para el recojo de información se ha diseñado como instrumento tres Guías 

de Observación (ANEXO 1). 

a) Guía de Observación 1: permitió identificar las estrategias de 

comunicación y los recursos narrativos utilizados para la difusión de los 
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contenidos publicados por las clínicas SANNA y San Pablo a través del 

Fanpage. 

b) Guía de Observación 2: permitió el recojo de información de las formas 

interactivas que se observaron en los contenidos publicados de las 

clínicas SANNA y San Pablo a través del Fanpage. 

c) Guía de observación 3: permitió describir los contenidos publicados por 

las interacciones de los usuarios respecto a los contenidos publicados por 

las clínicas SANNA y San Pablo través del Fanpage.  

3.5 Procesamiento y análisis de datos 

Se procedió a analizar los contenidos de las redes sociales de las 

clínicas que salgan seleccionadas. Los datos obtenidos de ambos Fanpage 

serán ubicados en una tabla donde se indique categorías como Fecha de 

publicación, tipo de publicación, reacciones, comentarios y veces compartida. 

Procedimiento para identificar las estrategias de comunicación y 

los recursos narrativos de las clínicas a través del Fanpage 

Se elaboró una tabla con las cinco estrategias de comunicación y los 

tres recursos narrativos previamente identificados. Se enlistó todas las 

publicaciones de cada clínica y por cada publicación se marcó la estrategia 

de comunicación y el recurso narrativo según el contenido visualizado. 

Procedimiento para describir los contenidos publicados por las 

clínicas de las clínicas a través del Fanpage 

Se elaboró un cuadro el cual permitió identificar las formas interactivas 

como reacciones, comentarios, compartidos y observaciones de las 

publicaciones en el Fanpage de las clínicas SANNA y San Pablo durante el 

mes de septiembre y octubre. Se visualizó cada publicación para identificar 

las reacciones por cada una de ellas. De esta manera, se pudo obtener las 

publicaciones con mayor alcance de reacciones, comentarios y compartidos. 

Procedimiento para describir las tendencias de las interacciones 

de los usuarios respecto a los contenidos publicados por las clínicas a 

través del Fanpage 

Se elaboró un cuadro que permitió identificar las seis categorías de 

contenido encontrado en las publicaciones de las clínicas e identificar el tono 

y estilo de los mensajes. Para ello se visualizó y analizó cada post para ser 
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categorizado en las distintas categorías de contenido los cinco estilos o tonos 

de mensaje. 
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IV. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

4.1 Análisis e interpretación de resultados  

4.1.1 Presentación de resultados cuantitativos 
 

 

Figura 1 
Publicaciones de las clínicas San Pablo y SANNA en Facebook, Trujillo, 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 
 
 

La figura 1 presenta la información relacionada al Número de publicaciones por 
mes en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022. Se 
observa que la mayor cantidad de publicaciones entre ambos meses fue de la 
clínica San Pablo (52.6%) y SANNA (47.4%). 
 
Asimismo, se puede apreciar que, entre el mes de septiembre y octubre, San 
Pablo obtuvo 40 publicaciones y SANNA obtuvo 36 publicaciones, dando un total 
de 76 publicaciones entre septiembre y octubre de las clínicas San Pablo y 
SANNA. 
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Figura 2 
Estrategias de comunicación utilizadas por las clínicas San Pablo y SANNA en 
Facebook, 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 

La figura 2 referida a los Tipos de estrategias empleadas en las publicaciones en 
el fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, de manera 
general ambos fans page no utilizan Estrategia de Posicionamiento en las 
publicaciones. 
 
Asimismo, se observa que recurren más la Estrategia de Contenido Informativo, 
San Pablo cuenta con 40 publicaciones, de las cuales en 35 la emplean y en 
SANNA con 36 publicaciones, de las cuales es empleada en 34 post la Estrategia 
de Contenido Informativo. 
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Figura 3 
Tipos de recursos narrativos utilizados en el fan page de San Pablo y SANNA, 
septiembre – octubre 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

La figura 3 referida los Tipos de recursos narrativos utilizados en el fan page de 
San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, de manera general se aprecia 
que el recurso narrativo menos utilizado es Multimedia, San Pablo (7.5%) y 
SANNA (2.7%). 
 
Asimismo, se observa que el recurso más utilizado en la fan page de clínicas es 
el Flyer, San Pablo (75%) y SANNA (72.2%). 
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Figura 4 
Contenido de publicaciones predominantes en la fan page de San Pablo y 
SANNA, septiembre – octubre 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 
 
La figura 4 presenta información sobre Contenido de publicación predominante 

en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, se observa 

que el contenido menos predominante entre ambas clínicas son las 

transmisiones en vivo. 

Asimismo, el contenido más predominante empleado en el fan page de SANNA 

es Información específica de salud (41.6%) y en San Pablo se observan dos 

contenidos predominantes Información específica de salud (32.5%) y 

Comunicados (32.5%). 
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Figura 5 
Tipos de tonos o estilos utilizados en el fan page de San Pablo y SANNA, 
septiembre – octubre 2022 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

La figura 5 referida a Tipos de tonos o estilos utilizados en el fan page de San 
Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, se puede observar que el estilo o 
tono menos utilizado por ambas clínicas es Emocional, San Pablo (5%) y SANNA 
(8.3%). 
 
Asimismo, el estilo o tono más utilizado en la fan page de ambas clínicas es 
Informativo, San Pablo (85%) y SANNA (69.4%). 
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Figura 6 
Reacciones predominantes positivas o negativas en la fan page de San Pablo y 
SANNA, septiembre – octubre 2022 
 
 

 
 
 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 
 
 

La figura 6 referida a Reacciones predominantes positivas o negativas en la fan 
page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, de manera general se 
observa que las reacciones más predominantes son: Me gusta, Me encanta, Me 
importa. 
 
Asimismo, la reacción más predominante en la fan page de ambas clínicas es 
Me gusta, San Pablo (28.9%) y SANNA (71.1%) entre el mes de septiembre – 
octubre 2022. 
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Figura 7 
Comentarios en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 
2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

La figura 7 referida a Comentarios en la fan page de San Pablo y SANNA, 
septiembre – octubre 2022, de manera general se observa que en septiembre 
hay menor cantidad de comentarios con 21.1% en la fan page de San Pablo y 
SANNA. 
 
Asimismo, se observa que el mes de octubre fue favorecedor para ambos 
Fanpage de las clínicas. Generando interacción con los comentarios del 78.9% 
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Figura 8 
Cantidad de compartidos en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – 
octubre 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

La figura 8 presenta información sobre Cantidad de compartidos en la fan page 
de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022, de manera general se 
observa que, en el mes de octubre, San Pablo obtuvo (44.3%) y SANNA en 
septiembre obtuvo (13.2%) de compartidos sus respectivos Fanpage. 
 
Asimismo, se observa que SANNA genera mayor interactividad con los 
comentarios. 
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4.1.2 Presentación de resultados cualitativos 
 

Tabla 9: Reacciones predominantes en la Fanpage de la clínica San Pablo, 
septiembre – octubre 2022. 
De acuerdo al análisis cualitativo de las publicaciones con más cantidad de 
reacciones fueron las siguientes: 

SAN PABLO 

Me 
gusta 
 

Servicio: Emergencia pediátrica 

Noticias de servicios de la clínica 

Servicios “Mantén tu corazón sano” 

Me 
encanta 

Noticias de servicios de la clínica 

Bienvenida al staff 

Activación por el día del corazón 

Me 
Importa 
 

Vídeo: Día mundial del corazón 

Convenio de salud 

Video: Información de enfermedades 

Me 
divierte 

Video: Información de enfermedades 

 
También se pudo observar que las publicaciones carecen de reacciones 
negativas como: me enoja, me entristece.  
 
Tabla 10: Reacciones predominantes en la fan page de la clínica SANNA, septiembre 
– octubre 2022. 
 

SANNA 

Me 
gusta 
 

Publicación por el día de la medicina peruana 

Publicación sobre los beneficios del arándano 

Publicación: Mito o verdad sobre la caída del cabello 

Me 
encanta 

Publicación por el día de la medicina peruana 

Video sobre los servicios a domicilio 

Publicación de los síntomas de la viruela de mono 

Me 
Importa 
 

Síntomas de la viruela de mono 

Video en vivo: Cáncer de mama 

 

Tabla 11: Comentarios predominantes en la fan page de la clínica San Pablo, 
septiembre – octubre 2022. 
Se identificó que las publicaciones que tienen mayor cantidad de comentarios 
positivos son los siguientes: 

SAN PABLO 

 COMENTARIOS  

Publicación de 
bienvenida al staff 

32 “Wowww felicitaciones 

señorita Karina  
Eres una gran 
profesional, con mucha 
capacidad y un muy 
buen ser humano 
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Éxitos  
” 

“Excelente profesional, 
gracias x el apoyo 
psicológico a mi 
sobrino, impecable 
trabajo” 

“Gracias siempre por la 
mejor asesoría. 100% 
recomendable.” 

“Excelente profesional y 

una gran persona 

” 
 

Video: Información de 
enfermedades 

5 “Gracias,Dr.Bedoya. 
Muy buena y clara la 
exposición” 

“Felicitaciones, muy 
interesante información, 
gracias al Dr. Bedoya” 

“Felicitaciones y gracias 

por la información 

” 

“Congrats Dr. Bedoya ! 
” 

 
Por su parte la clínica San Pablo no presenta comentarios negativos por sus 
usuarios en Facebook en los meses de septiembre y octubre. 
Se identificó que las publicaciones con más comentarios negativos en la clínica 
SANNA. 
 

Tabla 12: Comentarios negativos predominantes en la fan page de la clínica SANNA, 
septiembre – octubre 2022. 
 

SANNA 

Publicación de 
medicación sin daños 

4 Pésimo trato del 
personal que entrega 
medicamentos a 
domicilio. Deben 
prácticamente me 
amenazó que se retiraba 
porque mucho me 
estuvo esperando. 
Tengo la conversación 
por WhatsApp para que 
vean la forma como 
escribe. Busquen otra 
forma de comunicarse 
con los pacientes. 

Video – Promocional de 3 Estoy esperando mi cita 
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SANNA (Maternidad) parada en la casona 
hay gente de tercera 
edad gente accidentada 
y acompañantes todos 
parados me han dicho 
que hoy viene indeci y x 
eso sacaron... todas las 
sillas entonces esta 
clínica no tiene las rutas 
apropiadas en caso 
se sismo??? Entonces 
seguiré de pie y pienso 
en mi mama que hoy 
también tiene cita y 
debe estar parada esto 
debe ser visto por 
sanna. 
 

Desgraciadamente caí 
en este lugar. Su centro 
de emergencia es el 
peor que he visto, 
puedo jurar que hasta la 
atención de emergencia 
de un hospital estatal es 
mucho más rápido y 
eficiente que este lugar. 
 

Desde Admisión hasta 
los doctores dejan 
mucho que desear. 
Puedes estar esperando 
más de 2 horas y solo 
se miran las caras y 
nada más, te ignoran y 
solo dicen “Hablé con el 
médico”. 
 

Tips sobre 
administración segura 

2 No entiendo como una 
clínica del nivel de 
ustedes no tiene los 
procedimientos claros 
para atender un reclamo 
y queja, de un cliente, 
originado por su 
personal. Este es el 
segundo problema que 
tengo su servicio y llamo 
a la central y no me 
atienden. La operadora 
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que responde solo dice 
que no contesta el área. 
Me recomendaron 
mucho esta clínica pero 
la experiencia de 
usuario es pésima. Si 
estamos en una era 
digital y no tienen 
herramientas, ni 
procedimientos claros 
para atender a sus 
clientes !!!! 
 

yo también el día de hoy 
tuve una pésima 
experiencia con el 
personal de la clínica 
lleve a mi bebita de 2 
años, y el trato de la 
disque doctora dejo 
micjo que desear, la  
clínica sucia, 

 
Tabla 13: Comentarios positivos predominantes en la fan page de la clínica SANNA, 
septiembre – octubre 2022. 
 
En el caso de los contenidos con comentarios positivos destacaron los siguientes 
en la clínica SANNA. 

SANNA – COMENTARIOS POSITIVOS 

Podcast – Consejos 
para crear hábitos de 
sueño saludables Dr. Dr 
Max Roetter, 
coordinador de pediatría 
en SANNA Clínica El 
Golf 

3 Excelente info 
 

Excelente pediatra 
 

vamos por buen 

camino  

Publicación sobre el día 
de la medicina peruana 

3 A todos los Médicos del 
Perú un feliz día del 
Médico y Bendiciones 
por su sacrificada 
profesión 

Feliz día a todos los 
Médicos .y en especial 
a mi sobrino Oscar 
Minaya Escolástico.Que 
Dios los Bendiga 
siempre. 
 

Que Dios me los 
bendiga ,a mis doctores 
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del Perú 
 

 Feliz día a todos los 
médicos de SANNA 
Clínica San Borja, son 
los mejores!!! 
 

 
Tabla 14: Publicaciones predominantes compartidas de la Fan Page de las clínicas San 
Pablo. 
De acuerdo al análisis cualitativo, los contenidos con mayor número de 
compartidos son las siguientes: 

San Pablo 

Contenido de la 
publicación 

Resumen Número de compartidos 

Video – testimonio de 
paciente recién operado 

La clínica San Pablo 
publicó un testimonio de 
uno de sus pacientes 
para generar confianza. 

17 

Publicación de 
bienvenida al staff – 
Especialidad Geriatria 

Publicación para dar la 
bienvenida a un 
especialista más a su 
clínica. 

11 

Servicios que ofrece 
“Terapia del buen 
descanso” 

Servicios médicos que 
ofrece la clínica. 

11 

 
Tabla 15: Publicaciones predominantes compartidas de la Fan Page de las clínicas 
SANNA. 
 

SANNA 

Contenido de la 
publicación 

Resumen Número de compartidos 

Publicación de los 
beneficios del arándano 

Beneficios del arándano 
para la salud. 

379 

Día de la medicina 
peruana 

Mención honorifica por 
el día de la medicina 
peruana. 

54 

Síntomas de la viruela 
de mono 

Se publico una lista de 
síntomas de la viruela de 
mono para tener 
precaución ante un 
posible contagio. 

20 
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V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

Se realizó la siguiente discusión de resultados obtenidos tras la 

aplicación de la herramienta de observación, según los cuatro objetivos 

propuestos, tal como se presentan a continuación. 

Objetivo específico: Describir las tendencias de las interacciones 

de los usuarios respecto a los contenidos publicados por las clínicas 

de salud de Trujillo a través de Facebook 

A fin de determinar las interacciones con mayor predominancia se 

consideró los resultados de los gráficos 6,7 y 8 las mismas que tienen 

información relacionada con los tipos de interacción digital a través de 

Facebook: reacciones, comentarios y compartidos. 

La tabla 6 expone que entre el mes de septiembre y octubre los 

usuarios sumaron 1709 reacciones a la fan page de la clínica San Pablo, 

predominando el botón “me gusta” (1478) y me encanta (157), considerados 

con significado positivo. Panca y Vargas (2018) exponen que las reacciones 

cumplen el papel de transmitir emociones a través de un contenido, aunque 

no esté del todo claro. Como también la tabla 6 hace referencia a las 

reacciones de los meses de septiembre y octubre de la fan page de SANNA 

donde los usuarios sumaron 3805 reacciones predominando el botón “me 

gusta” y me encanta. 

A diferencia de los resultados de la tabla 7 donde las reacciones tienen 

una tendencia negativa, debido a que las interacciones mediante comentarios 

son muy bajas (27) comentarios en el fan page de San pablo mientras que la 

clínica SANNA presenta mayor interacción en los comentarios de sus 

usuarios (180) comentarios 

Considerando la idea que el valor de cada tipo de interacción es 

aritméticamente proporcionar, puede visualizarse, de manera general que las 

tendencias de las interacciones en modalidad de reacciones son mucho más 

cuantiosas a los comentarios y compartidos de las dos clínicas analizadas, 

dado que las clínicas San Pablo alcanza un valor de (1709) y la clínica 

SANNA obtiene un valor de (3805) del total de sus publicaciones respecto a 

los 207 comentarios y 747 compartidos. 

Mientras tanto en el análisis cualitativo se pudo observar que las 

publicaciones con mayores reacciones fueron las de información sobre 
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servicios y noticias de las clínicas, como también se pudo observar que las 

clínicas carecen de reacciones negativas como me enoja o me entristece, sin 

embargo, la clínica San Pablo cuenta con mayores comentarios positivos a 

sus publicaciones, mientras que SANNA posee una gran variedad de 

comentarios negativos y quejas en sus publicaciones. 

Este trabajo al igual que el de Medina (2017)  se utilizó la metodología 

cualitativa con el análisis de contenido donde se llegó a la conclusión que el 

manejo de la red social Facebook es de importancia para la organización, 

además se encontró que las tendencias de las interacciones de los usuarios 

respecto a los contenidos publicados en Facebook presentan un mayor nivel 

en el tipo de reacción en los botones “me gusta o me encanta” a comparación 

a otro tipo de interacción como son los comentarios o compartidos. 

De acuerdo a la teoría de uso y gratificaciones, Moragas (1985) 

expone que el enfoque de usos y gratificaciones observa la conducta de cada 

individuo frente a los medios, debido a que se enfocan en satisfacer y 

gratificar sus necesidades, es por ello que en este objetivo la tendencia que 

predomina respecto a los contenidos publicados por las clínicas de salud es 

la de reacciones frente a otro tipo de interacción, debido a que esta forma es 

más fácil comunicar sus necesidades de los usuarios mediante las redes 

sociales. Teniendo en cuenta también a Chaffey y Russell (2010) donde 

indica que el marketing digital es el uso de la internet para que los usuarios 

decidan seguir a otras organizaciones o fidelizarse con organizaciones ya 

conocidas. Lo que depende de estas acciones es la calidad de servicio digital 

que les pueda brindar cada uno. Así como menciona Kotler (2018) el usuario 

puede comparar diferentes ofertas y decidir con cuál se queda desde su 

punto de vista que le resulte más favorable. 

Objetivo específico: Identificar las estrategias de comunicación 

utilizados para la difusión de los contenidos publicados por las clínicas 

de salud de Trujillo a través de la plataforma Facebook.  

En el presente trabajo de investigación se puede observar en la tabla 

N°2 que la estrategia más utilizada es “La estrategia de contenido 

informativo”.  

Este trabajo al igual que la tesis de Rando (2020), tiene como una de 

sus conclusiones principales que el contenido publicado por las instituciones 
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de salud es de carácter informativo.  Por otro lado, menciona que las 

publicaciones en redes sociales son constantes y planificadas por el 

community manager. Este es el encargado de analizar e identificar las 

estrategias que son más pertinentes para el tipo de público que sigue la red 

social que maneja.  

Para responder al siguiente objetivo, se tomó como referencia los 

gráficos N°02 . En el gráfico N°02, como indica Rodríguez et al. (2018) 

expone que las estrategias de comunicación empleadas en redes sociales 

son estudiadas e implementadas por comunicadores quienes tienen como 

objetivo materializar el mundo digital a un espacio y tiempo concreto. 

La teoría de Uso y Gratificaciones permite identificar el tipo de 

información que es mejor aceptada por los usuarios porque son ellos quienes 

tienen el control y deciden qué contenido consumir. Teniendo en cuenta estos 

puntos se observó las entidades de salud, en sus plataformas virtuales, 

utilizaron post de contenido informativo donde se observó que los usuarios 

reaccionan de manera favorable a estos posts porque es de su interés y eso 

se pudo visualizar con las interacciones que tuvieron contenidos específicos 

del Fanpage. Kotler (2018) también indica que el principal objetivo de las 

organizaciones es llegar al mente del consumidor, es decir a su 

subconsciente y que desde ahí tome decisiones a favor de las 

organizaciones. 

Objetivo específico: Identificar los recursos narrativos utilizados 

para la difusión de los contenidos publicados por las clínicas de salud 

de Trujillo a través de la plataforma Facebook.  

En el presente trabajo de información se puede observar en la tabla 

N°3 que el recurso narrativo más utilizado por las clínicas en su Fanpage es 

el Flyer. 

La tesis de Medina (2017) donde concluyó que las redes sociales 

deberían ser utilizadas como una herramienta de comunicación institucional, 

teniendo en cuenta que entre sus publicaciones también informan sobre las 

nuevas integraciones al Staff de médicos de las clínicas y sobre los convenios 

que realizan las clínicas. Teniendo en cuenta la teoría esto permitirá que los 

usuarios cubran sus necesidades de información de salud que les bridan 

mediante los flyer publicados en la Fanpage. 
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Esto genera una buena reputación a la imagen institucional. El 

contenido de los flyer es específico y concreto sobre temas de interés de los 

usuarios. De esta manera, se puede generar fidelización de los usuarios y 

atraer nuevos seguidores. Para Cortes (2011) donde no solos analiza 

mercadotécnica digital, sino también el uso de los mensajes. Contrastando 

con lo anterior, indicaría que  no solo se tiene que priorizar el contenido de 

los mensajes sino también cómo se le presenta a los usuarios para lograr la 

aceptación de estos. 

Objetivo específico: Describir los contenidos publicados por las 

clínicas de salud de Trujillo a través de la plataforma de Facebook. 

Para discutir el siguiente objetivo, se tomó como referencia el gráfico 

N° 04 . El primer gráfico nos indica que ambas clínicas poseen una tendencia 

sobre el tipo de contenido publicado las cuales son informaciones específicas 

de salud. 

En el presente trabajo al igual que la tesis de Medina(2017) donde el 

autor utiliza la metodología cualitativa al igual que el presente trabajo y llega 

a la conclusión que las plataformas deberían verse como herramientas de 

comunicación institucional que aporta para mejorar la imagen de la institución 

además, teniendo en cuenta el trabajo de Martín (2019) donde llega a la 

conclusión de los profesionales médicos debería ver las plataformas como 

una alternativa para llegar a más personas e influenciar en su manera de 

pensar con post de contenido informativo sobre temas específicos de salud. 

De esta manera, se puede derribar mitos de algunas enfermedades que 

algunos usuarios puedan tener. 

En el análisis cualitativo se pudo observar que los contenidos 

publicados por las clínicas de salud en Trujillo en Facebook, son los flyers 

con contenidos con información sobre los servicios que ofrecen como 

organización, así como también las noticias y mensajes institucionales de la 

organización con su personal. 

Uniendo estos antecedentes a la teoría de Uso y Gratificaciones la cual 

indica que el usuario tiene el control de la información que desea consumir 

según sus necesidades, se determinó que las clínicas suelen publicar temas 

específicos de salud y que es aceptada por los usuarios, esto tendría que ser 

utilizado por los profesionales de la salud como una opción para brindar 
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información acertada sobre enfermedades específicas y ayudar a derribar 

posibles mitos que puedan existir. Para Cortes (2011) donde no solos analiza 

mercadotécnica digital, sino también el uso de los mensajes. Contrastando 

con lo anterior, indicaría que a través de los contenidos de los mensajes 

también se puede identificar lo qué tipo de contenido tiene mayor aceptación 

entre los usuarios. 

Objetivo específico: Identificar el tono o estilos de mensajes 

utilizados para la difusión de contenidos publicados por las clínicas de 

salud a través de Facebook. 

Para identificar el tono o estilo de mensaje utilizado para la difusión de 

contenidos se tomó en cuenta los resultados del gráfico N° 05 donde se tiene 

como tendencia el tono informativo con el (85%) en San Pablo y el (69.4%) 

en SANNA, así como también los tonos menos utilizados por ambas clínicas 

es el Emocional con un (5%) en San Pablo y (8.3%) en SANNA. 

Esta investigación a comparación de la de Bujalance et al (2020) los 

estilos de mensaje utilizados por las clínicas tienen mayor predominancia con 

el tono informativo pues en la mayoría de sus contenidos publicados busca 

informar a sus usuarios nuevos temas, servicios u otra información de salud. 

De acuerdo a la tendencia y estilo que emplean en las publicaciones 

van relacionados. En este caso, la teoría de Uso y Gratificaciones cobra 

relevancia porque son los medios quienes analizan el tipo de publicación que 

más consumen los usuarios y satisface las necesidades de sus seguidores. 

Como menciona Chaffey y Rusell (2018) mediante la información que se 

brinde en las publicaciones puede captar mayores seguidores o fidelizar a tus 

usuarios. El tono informativo es predominante a comparación de los demás. 

Por ello, se tiene que brindar información que sea atractiva y de interés para 

los usuarios y así genera fidelización y conseguir mayores seguidores. 

Objetivo general: Analizar las estrategias de comunicación en 

Facebook aplicadas por las clínicas SANNAa y San Pablo en Trujillo 

Tras el análisis de contenido de 76 publicaciones encontradas en la 

fan page de las clínicas SANNA y San Pablo de septiembre y octubre del 

2022. Se pudo observar los resultados de las tablas categorizando las 

estrategias de comunicación en: a) Visibilidad, b) Confianza, c) Contenido 

informativo, d) Responsabilidad Social; se pudo verificar que la estrategia 
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más utilizada por ambas clínicas es la Estrategia de contenido informativo.  

Considerando que son Fanpage de clínicas de salud serias y reconocidas, 

publican contenido de manera informativa. 

Teniendo en cuenta a los autores Flores y Humanes (2014) donde 

describe los cinco postulados expuestos por los autores Katz, Blumer y 

Gurevitch. Se observa que en el postulado (c) Se da una competencia entre 

los medios por ofrecer gratificaciones al público. Relacionando el postulado 

con la tabla N°02, se observa que la estrategia que más utilizan es la de 

brindar contenido informativo. 

La teoría de Usos y Gratificaciones su foco de atención es la audiencia 

y si se aplica a la teoría a las redes sociales, el enfoque cambiaría porque se 

centraría en cómo la audiencia utiliza a las redes para satisfacerse. Es ahí 

donde las redes sociales compiten entre sí para captar la atención de su 

audiencia y consuma el contenido publicado. En este caso, en los Fanpage 

de las clínicas se observa mayores publicaciones de contenido informativo 

puesto que es lo que más consumen sus usuarios y genera mayor 

interactividad en el Fan page de cada una. 

Por lo tanto, como autores de este trabajo tenemos la posición que las 

estrategias de comunicación aplicadas en los contenidos publicados por las 

clínicas SANNA y San Pablo tienen una mayor tendencia al contenido 

informativo, puesto que en sus publicaciones buscan transmitir información 

sobre sus productos y/o servicios que estos prestan. Tomando la teoría de 

Kotler (2018) donde indica que primero se debe llegar al subconsciente para 

que el usuario tomes decisiones de ahí a favor de las organizaciones. Son 

estás quienes tienen que analizar lo que realmente quieren y qué estrategia 

se podría utilizar para que primero llegue a la mente del usuario y desde ahí 

tome decisiones a favor de la misma organización. 

 

 

 

 

 

 



 

41 

 

VI. CONCLUSIONES 
 

Se concluyó que las interacciones en modalidad de reacciones son 

predominantes en relación a los comentarios, no obstante, se observa que 

existen publicaciones con una buena cantidad de compartidos. También se 

determinó que las reacciones “me gusta” y me encanta” son las que se 

utilizan con mayor frecuencia. 

 

Se concluyó que la estrategia más predominante en el Fanpage fue 

Estrategia de Contenido Informativo y también son los que generaron mayor 

interacción. Estos se orientan a difundir contenidos específicos sobre temas 

de salud en su mayoría. 

 

Se concluyó que pese a tener variedad de recurso narrativo, los usuarios 

conectan mayormente con el Flyer, el cual es más utilizado por el fan page 

de San Pablo y SANNA, es el Flyer. Finalmente, se pudo determinar un bajo 

grado de satisfacción e interacción respecto a las diversas publicaciones. 

 

Se concluyó que el contenido de publicación más predominante es de 

Información específica de salud y se apoyan, básicamente, en el recurso 

narrativo como el Flyer y videos. Finalmente se pudo determinar que los 

usuarios prefieren contenidos específicos de salud. 

 

Se concluyó que el tipo de estilo o tono de mensaje predominante está 

orientado al estilo informativo debido a que las clínicas analizadas difunden 

un tipo de contenido con la intención de informar a sus usuarios a través de 

sus redes sociales, mediante comunicados, videos, flyer entre otros. 

 

Se concluye que las estrategias de comunicación más utilizada en los meses 

de septiembre a octubre por las clínicas SANNA y San Pablo es la estrategia 

de contenido informativo, puesto que las clínicas antes mencionadas realizan 

tipo de contenido informativo con mayor predominancia.  

 

Se concluyó que el Fanpage de la clínica San Pablo tiene mayor aceptación 
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por sus usuarios en el entorno digital. Esto se basó en los pilares de análisis 

que fueron: reacciones, comentarios y compartidos. 

 

 

 

 

VII. RECOMENDACIONES 

 

1. El community manager o encargado de la fan page de las clínicas San 

Pablo y SANNA, podría mejor y aumentar el nivel de interacciones, 

tomando en cuenta en potenciar otro tipo de estrategias de esta manera 

puede fortalecer a los seguidores actuales y/o conseguir que más 

usuarios estén interesados en seguir las páginas de las clínicas. 

 

2. Se sugiere que periódicamente se revise los comentarios negativos y 

tratar de ponerse en contacto con los usuarios afectados y derivarlos al 

área especializada. De esta manera, los comentarios negativos 

disminuirían. Esto permitirá que los usuarios puedan tener más confianza 

en las clínicas. 

 

3. Se sugiere que se debería seguir utilizando el recurso narrativo que más 

consume los usuarios y así mantener a los usuarios ya registrados y atraer 

nuevos seguidores. De esta manera, las interacciones también se verían 

reflejadas de manera positiva. 

 
4. Se recomienda para aumentar el nivel de interacción se debe realizar una 

estrategia de contenidos en la red social Facebook, así se puede 

determinar cuales son las publicaciones con mayor interés por parte de 

los usuarios y poder aprovecharla.  
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ANEXO 1: Guías de observación 
 
Guía de observación: Estrategias de comunicación y recursos narrativos utilizados en los Fanpage. 
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Guía de observación: Formas interactivas utilizadas en los Fanpage. 
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Guía de observación: Estrategias de comunicación y recursos narrativos utilizados en los Fanpage. 
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Anexo 2. Validación de expertos 
 

FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 

INSTRUCCIONES: 

Coloque en cada casilla la calificación correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que 

cumple cada ítem, considerando en los criterios de evaluación la escala del 1 al 4. 

 

ÍTEM COHE-

RENCIA 

CLAR

IDAD 

RELE-

VANCI

A 
OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN 1: Estrategia de Comunicación 

1 E. de Visibilidad 4 4 4  

2 E. de Confianza  4 4 4  

3 E. de Posicionamiento 4 4 4  

4 E. de Contenido Informativo 4 4 4  

5 E. de Responsabilidad Social 4 4 4  

ÍTEM COHE-

RENCIA 

CLAR

IDAD 

RELE-

VANCI

A 
OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN 2: Recursos Narrativos 

6 Flyer 4 4 4  

7 Video 4 4 4  

8 Multimedia 4 4 4 
Sería interesante considerar el 

copywriting. 

 

ÍTEM COHE-

RENCIA 

CLAR

IDAD 

RELE-

VANCI

A 
OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN 3: Interacciones 

9 Reacciones 4 4 4  

10 Comentarios 4 4 4  

11 Compartidos 4 4 4  

12 Reproducciones 4 4 4  

13 Observaciones 4 4 4  

ÍTEM COHE-

RENCIA 

CLAR

IDAD 

RELE-

VANCI

A 
OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN 4: Contenido de publicación 

14 Noticias 4 4 4  

15 Saludos Institucionales 4 4 4  

16 Transmisiones en vivo 4 4 4  

17 Campañas 4 4 4  

18 Comunicados 4 4 4  

19 Inf. Específica sobre temas de salud 4 4 4  
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ÍTEM COHE-

RENCIA 

CLAR

IDAD 

RELE-

VANCI

A 
OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN 5: Tono o Estilo de los mensajes 

20 Serio 4 4 4  

21 Informativo  4 4 4  

22 Recomendación 4 4 4  

23 Corporativo 4 4 4  

24 Emocional 4 4 4  

TOTAL 96 96 96  

 

 

 

Evaluado por: 

 

Nombre de juez experto:   Mg. Mirko V. Campaña Boyer 

Profesión Comunicador Social 

Grado académico Maestro en Ciencias Sociales 

Institución donde labora UPAO 

Cargo Docente 

Fecha de validación 19/11/2022 

Firma  
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INFORME DE LA VALIDACIÓN A JUICIO DE EXPERTO 
 

Yo Mirko Vladimir Campaña Boyer, identificado con DNI N.º 42791888, de profesión 

Licenciado en Ciencias de la Comunicación y Maestreo en Ciencias Sociales; declaro haber 

revisado, en condición de experto, el instrumento de recolección de datos correspondiente a la 

investigación titulada: Análisis de las estrategias de comunicación en Facebook aplicadas por las 

clínicas Sanna y San Pablo en Trujillo, 2022, cuyo autor (es) es (son) el señor (ita) Br. Shirley 

Lizzett Espinola Raza y Br. Jeremy Tomás Portilla Zavaleta. Luego de revisar exhaustivamente 

el documento manifiesto que: 

 

Criterios 

Valoración 

Excelent

e 

Buena Regular Deficient

e 

Los ítems son coherentes con la dimensión que 

está midiendo. 
x    

Los ítems se han redactado con claridad y se 

comprenden fácilmente. 
 x   

Los ítems son relevantes para la investigación y 

deben mantenerse en el instrumento. 
x    

 

Por tanto, la valoración global del instrumento es (Marque con una X): 

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente 

   x  

 

 

 

 

 

 

Mg. Mirko Campaña Boyer 

DNI: 42791888 
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ANEXO 3. Tablas 
Tabla 1 
Número de publicaciones por mes en el fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 
Tabla 2 

Tipos de estrategia empleadas en las publicaciones en el fan page San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
 

 
Fuente: Equipo de investigación, 
septiembre y octubre 2022 

 

 

 

Tabla 3 
Tipos de recursos narrativos 
utilizados en el fan page de San 

Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
 
NOMBRE DE 

CLÍNICAS 

RECURSOS NARRATIVOS 

FLYER VIDEO MULTIMEDIA TOTAL 

NOMBRE DE CLÍNICAS SEPTIEMBRE OCTUBRE TOTAL 

F % F % F % 

SAN PABLO 19 47.5 21 58.3 40 52.6 

SANNA 21 52.5 15 41.7 36 47.4 

TOTAL 40 100.0 36 100.0 76 100.0 

NOMBRE 

DE 

CLÍNICAS 

TIPOS DE ESTRATEGIAS 

E. 

VISIBILIDAD 

E. 

CONFIANZA 

E. 

POSICIONAMIENTO 

E. CONTENIDO 

INFORMATIVO 

E. 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL 

TOTAL 

SAN 

PABLO 

0 3 0 35 2 40 

SANNA 1 1 0 34 0 36 

TOTAL 1 4 0 69 2 76 
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F % F % F % F % 

SAN PABLO 30 75 7 17.5 3 7.5 40 52.6 

SANNA 26 72.2 9 25 1 2.7 36 47.4 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 
 
Tabla 4 

Contenido de publicaciones predominantes en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
 

NOMBRE DE 

CLÍNICAS 

CONTENIDO DE PUBLICACIÓN 

NOTICIAS SALUDOS 

INSTITUCION

ALES 

TRANSMISIÓ

N EN VIVO 

CAMPAÑA COMUNICADOS INF. 

ESPECÍFICAS DE 

SALUD 

TOTA

L 

F % F % F % F % F % F %  

SAN PABLO 3 7.5 6 15 0 0 5 12.5 13 32.5 13 32.5 40 

SANNA 0 0 2 5.5 1 2.7 4 11.1 14 38.8 15 41.6 36 

TOTAL 3  8  1  9  27  28  76 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

Tabla 5 
Tipos de tonos o estilos utilizados en el fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
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Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 

Tabla 6 
Reacciones predominantes positivas o negativas en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 
 

MES ME GUSTA ME ENCANTA  ME IMPORTA OTRAS TOTAL  

              
F 

          
% 

               
F 

       %             
F 

      %              
F 

          %  

San 
Pablo 

1478 28.9             
157 

74.1 62    37.3 12 50 1709  

SANNA 3634 71.1             
55 

25.9 104    62.7 12 50 3805  

TOTAL 5112 100.0 212 100.0 166    100.0 24 100 5514  
 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 7 

NOMBRE 

DE 

CLÍNICAS 

TONO O ESTILO 

SERIO INFORMATIVO RECOMENDACIÓN  CORPORATIVO EMOCIONAL TOTAL 

 F % F % F % F % F %  

SAN 

PABLO 

0 0 34 85 3 7.5 1 2.5 2 5 40 

SANNA 0 0 25 69.4 4 11.1 4 11.1 3 8.3 36 
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Comentarios en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022  

Clínicas San Pablo SANNA 

F % F % 

Septiembre 21 77.8 38 21.1 

Octubre 6 22.2 142 78.9 

TOTAL 27 100 180 100 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 

 

 

Tabla 8 
Cantidad de compartidos en la fan page de San Pablo y SANNA, septiembre – octubre 2022 

 
SUMATORIA DE COMPARTIDOS 

Clínicas San Pablo SANNA 

F % F % 

SEPTIEMBRE 83 55.7 79 13.2 

OCTUBRE 66 44.3 519 86.8 

TOTAL 149 100 598 100 

 
Fuente: Equipo de investigación, septiembre y octubre 2022 
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ANEXO 4. Capturas de pantalla 
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