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RESUMEN

El objetivo del estudio fue analizar la efectividad del marketing de contenidos en la percepcién y promocidn de los
servicios de salud del Centro de Salud Tipo C del cantén La Man4, Ecuador, durante el afio 2023. Se utiliz6 un enfoque
metodoldgico mixto, con disefio no experimental y alcance descriptivo-analitico. La recoleccion de datos incluy6
encuestas aplicadas a 368 usuarios y una entrevista semiestructurada al director del establecimiento. Los resultados
mostraron que el 65 % de los usuarios percibié coherencia entre la publicidad institucional y la atencién recibida,
mientras que el 78 % expresé confianza en la informacién promocional sobre el personal médico. Asimismo, el 76 %
valoro positivamente laimagen profesional de los materiales promocionales y el 68 % reconoci6 la participaciéon del
centro de salud en proyectos comunitarios. Sin embargo, entre el 22 % y 35 % manifestd percepciones desfavorables,
asociadas a lafalta de planificacién estratégicay al uso limitado de medios digitales. Se concluye que el marketing de
contenidos influye de manera significativa en la percepcion de los servicios de salud, aunque requiere fortalecerse
mediante estrategias digitales planificadas y adaptadas al contexto rural.
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ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the effectiveness of content marketing in the perception and promotion of
health services atthe Type C Health Center inthe LaMana canton, Ecuador, during2023. A mixed-methods approach
was employed, usinga non-experimental design with a descriptive-analytical scope. Data collection included surveys
administered to 368 users and a semi-structured interview with the center’s director. The results showed that 65% of
users perceived coherence between institutional advertisingand the care received, while 78% expressed confidence
in the promotional information about medical staff. Additionally, 76% positively evaluated the professional im age
conveyed by promotional materials, and 68% recognized the health center’s participation in community projects.
However, between 22% and 35% of respondents reported unfavorable perceptions, mainly associated with the lack of
strategic planning and the limited use of digital media. It is concluded that content marketing significantly influences
the perception and promotion of health services; however, its effectiveness could be strengthened through planned
digital strategies adapted to rural contexts.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, los sistemas de salud han experimentado transformaciones significativas impulsadas
por el avance acelerado de las tecnologias de la informacidn, el incremento de las demandas ciudadanas y
la necesidad de fortalecer los mecanismos de interaccion entre las instituciones sanitarias y la poblaciéon
usuaria (Mauro et al., 2024). Estos cambios han obligado a los centros de salud a replantear sus procesos
de gestion, atencién y comunicacion, con el objetivo de mejorar la percepcion de calidad y accesibilidad de
los servicios (Aldogiher & Halim, 2025). En este contexto, la comunicacion estratégica se ha consolidado
como un elemento fundamental para garantizar relaciones mas transparentes, participativas y eficaces
(Afridiet al., 2023). Unaadecuada gestion comunicacional permite no solo informar, sino también construir
confianza, legitimar la accién institucional y favorecer el uso oportuno de los servicios de salud,
especialmente en territorios con limitaciones estructurales (Rauner & Stummer, 2025).

Dentro de este marco, el marketing de contenidos ha emergido como una herramienta clave para las
organizaciones del sector salud, al posibilitar la creacién y difusiéon de informacién clara, educativa y
relevante para la poblacion (Popaetal.,, 2022). A diferencia de las estrategias promocionalestradicionales,
centradas Unicamente en la difusién de mensajes unidireccionales, el marketing de contenidos prioriza la
generacion de valor informativo, adaptado a las necesidades reales de los usuarios. Este enfoque
contribuyea fortalecer el vinculo entre la institucién y la comunidad, promoviendo una comunicacién mas
cercana y sostenida en el tiempo (Silalahi & Guna, 2024). Asimismo, permite orientar a la ciudadania en
temas preventivos, autocuidado y uso adecuado de los servicios, lo que resulta especialmente relevante en
contextos donde el acceso a informacion confiable es limitado.

Elmarketing en salud, entendido como un campo interdisciplinario, integra principios del marketing social
y enfoques propios de la salud publica, lo que le permite contribuir tanto a la promociénde servicios como
al bienestar colectivo (Liao, 2020). En paises latinoamericanos como Ecuador, donde persisten brechas
territoriales, socioecondmicas y digitales, la comunicacién en salud enfrenta desafios adicionales
relacionados con la conectividad, laalfabetizacion digital y la diversidad cultural. En este escenario, resulta
indispensable disefiar estrategias comunicacionales que respondan a las caracteristicas del entorno rural,
considerando los habitos de consumo de informacion de la poblacién y los recursos disponibles en las
instituciones (Andrango Granda, 2025; Reeves-Huapaya et al, 2025). Una gestion comunicacional
inadecuada puede profundizar la desinformaciény debilitar la confianzaen el sistema de salud (Shahbazi
& Bunker, 2024).

En el cantén La Man4, el Centro de Salud Tipo C cumple un rol estratégico en la provisidn de servicios de
atencion primaria y especializada para una poblaciéon mayoritariamente rural. No obstante, a pesar de
contar con personal calificado y una oferta diversificada de servicios, se ha evidenciado una limitada
visibilidad institucional. Esta situacién se asocia principalmente al uso predominante de medios
tradicionales de comunicaciény a la escasa planificacidon de estrategias digitales orientadas a la promocion
de contenidos relevantes para la comunidad. Como consecuencia, se genera una brecha entre el mensaje
institucional difundido y la experiencia real de losusuarios, lo que afectala percepciénde calidad, confianza
y cercania con el establecimiento de salud.

Si bien existen estudios que analizan el marketing de contenidos en sectores empresariales y en contextos
urbanos (Shaheen, 2025), aiin son escasas las investigaciones empiricas que evalien su efectividad en
instituciones publicas de salud ubicadas en entornos rurales. Esta limitada produccién cientifica dificulta
la formulacion de estrategias comunicacionales basadas en evidencia y adaptadas a realidades territoriales
especificas. Ademas, la mayoriade los estudios se concentran en indicadores comerciales, dejando de lado
variables relacionadas con la percepcién del usuario, la confianza institucional y la promocién de servicios
de salud. Este vacio de conocimiento resulta particularmente relevante en contextos donde la
comunicacién puede influir directamente en el acceso y uso de los servicios sanitarios.
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En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo analizar la efectividad del marketing de
contenidos en la percepciony promociondelos servicios de salud del Centro de Salud Tipo C del cantén La
Mang, Ecuador, durante el afio 2023. La investigacién busca generar evidencia empirica que contribuyaa
fortalecer la gestiobn comunicacional institucional, mejorar la relaciéon entre el centro de salud y su
comunidad usuaria, y orientar la toma de decisiones en materia de comunicacion estratégica. Asimismo,
los resultados pretenden servir como referencia para futuras investigaciones y para el disefio de politicas
de comunicacién en salud aplicables a contextos rurales similares.

2. MATERIALES Y METODOS
Area de estudio

La investigacion se desarroll6 en el cantén La Mang, provincia de Cotopaxi, Ecuador, durante el afio 2023,
teniendo como unidad de andlisis al Centro de Salud Tipo C, institucién publica que brinda servicios de
atencion primaria y especializada a una poblacion mayoritariamente rural. El cantdn presenta
caracteristicas propias de un entorno rural en proceso de transicién digital, donde coexisten medios de
comunicacién tradicionales con un acceso progresivo a plataformas digitales. Este contexto permitio
analizar la efectividad del marketing de contenidos considerando las particularidades territoriales,
culturales y tecnolégicasde la poblacion usuaria. La seleccién del area de estudio respondid ala relevancia
del centro de salud como principal proveedor de servicios sanitarios en la zona y a la necesidad de
fortalecer su comunicacion institucional.

Enfoque y diseiio de la investigacion

El estudio adopté un enfoque metodoldgico mixto, integrando técnicas cuantitativas y cualitativas con el
proposito de obtener una comprensiénintegral del fenémeno analizado. El disefio fue no experimental, de
tipo transversal y con alcance descriptivo-analitico, dado que no se manipuld ninguna variable y la
recoleccion de datos se realizé en un Unico periodo temporal. Este diseflo permitié examinar las
percepciones de los usuarios respecto a la comunicacién institucional y contrastarlas con la gestion interna
del marketing de contenidos. La combinacién de enfoques facilité el andlisis de datos objetivosy subjetivos,
fortaleciendo la validez de los resultados obtenidos.

Poblacion y muestra

La poblacién estuvo conformada por los usuarios que acudieron al Centro de Salud Tipo C del cantén La
Mand durante los meses de mayor demanda en el afio 2023, registrandose un promedio mensual
aproximado de 1200 atenciones. A partir de esta poblacidon, se determind el tamafio dela muestra mediante
la formula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del
5 %, lo que dio como resultado una muestra de 368 usuarios. La seleccidn de los participantes se realizd
mediante muestreo aleatorio simple, garantizando la representatividad de la poblacién y la igualdad de
probabilidad de participacion en el estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Paralarecolecciénde datos cuantitativos se empled la técnica de la encuesta, aplicandose un cuestionario
estructurado compuesto por items en escala tipo Likert de cinco niveles. El instrumento estuvo orientado
a medir la percepcion de los usuarios sobre la calidad de la comunicacién institucional, la confianza en la
informacion promocional, la imagen profesional y el compromiso comunitario del centro de salud. El
cuestionario fue sometido a validaciéon de contenido mediante juicio de expertos, participando tres
especialistas en comunicaciény salud publica. Asimismo, se evalué la fiabilidad del instrumento mediante
una prueba piloto, obteniéndose un coeficiente alfa de Cronbach de 0,82, lo que evidencié una adecuada
consistencia interna.

3 Rev. Amaz. Cienc. Econ. 5(1):e1230; (Ene-Jun, 2026). e-ISSN: 2810-8825




Garcia-Rivera et al. RAC E

Procedimiento de recoleccion de datos

La aplicaciéon de las encuestas se realizd de manera presencial a los usuarios del centro de salud,
garantizando la voluntariedad de la participacién y la confidencialidad de la informacién proporcionada.
Previamente, se explicd a los participantes el propésito del estudio y se solicitdé su consentimiento
informado. En el componente cualitativo, se desarroll6 una entrevista semiestructurada dirigida al director
del Centro de Salud Tipo C, con el objetivo de profundizar en las estrategias de marketing de contenidos
implementadas, los canales de comunicacién utilizados y las limitaciones institucionales. La entrevista se
estructuré en categorias tematicas previamente definidas y fue registrada para su posterior andlisis.

Técnicas de analisis de datos

El procesamiento y andlisis de los datos cuantitativos se realiz6 utilizando el software estadistico SPSS,
aplicandose estadistica descriptiva mediante frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar.
Estos andlisis permitieron identificar tendencias generales en la percepcidn de los usuarios respecto a la
efectividad del marketing de contenidos. Por su parte, los datos cualitativos fueron analizados mediante
andlisis de contenido, lo que permitio6 identificar patrones discursivos, coincidencias y divergencias en la
gestion comunicacional institucional. Los resultados de ambos enfoques fueron integrados para una
interpretaciéon mas completa.

Consideraciones éticas y validez del estudio

La investigacion respetd los principios éticos de confidencialidad, anonimato y uso responsable de la
informacién, asegurando que los datos recolectados fueran utilizados exclusivamente con fines
académicos. Asimismo, se aplic6 la técnica de triangulacién metodoldgica, integrando los resultados
cuantitativos y cualitativos para fortalecer la validez interna del estudio. Esta estrategia permitié
contrastar la percepcion de los usuarios conlainformaciéninstitucional, contribuyendo a una comprension
mas profunda de los factores que influyen en la efectividad del marketing de contenidos en la promocién
de servicios de salud en un contexto rural como el del cantén La Mana.

3. RESULTADOS Y DISCUSIONES

En esta seccion se presentan y analizan los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a 368
usuarios del Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana, asi como la informacion cualitativa derivada de la
entrevista al director de la institucién. Los datos se organizaron en categorias relacionadas con la
efectividad de las estrategias de marketing de contenidos en la promocion de los servicios de salud,
considerando la percepcién de coherencia comunicacional, confianza informativa, imagen institucional y
vinculacién comunitaria.

3.1. Correspondencia entre la publicidad y la atencién recibida

Los resultados muestran que existe una percepcidn mayoritariamente positiva respecto a la
correspondencia entre la publicidad institucional y la atencién recibida por los usuarios. Tal como se
observaen la Tabla 1, el 65 % de los encuestados manifesté estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con
esta afirmacidn, lo que indica que, para la mayoria, el mensaje comunicacional guarda relacién con la
experiencia real del servicio. No obstante, un 35 % expres6 desacuerdo en distintos niveles, evidenciando
la existencia de percepciones divergentes dentro de la poblacién usuaria. Esta situacion sugiere que, si bien
las estrategias de marketing de contenidos generan aceptaciéon general, ain persisten brechas
comunicacionales que limitan la homogeneidad de la percepcion institucional.
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Tabla 1. Correspondencia entre la publicidad y la atencién recibida

Variables Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 37 10%
En desacuerdo 92 25%
De acuerdo 165 45%
Totalmente de acuerdo 74 20%
Total 368 100%

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Barén Pulido et al. (2021), quienes sefialan que la
efectividad del marketing de contenidos depende en gran medida de la coherencia entre el discurso
institucional y la experiencia del usuario. En contextosrurales, dicha coherenciaresulta determinante para
consolidar la confianza y promover el uso continuo de los servicios de salud (Benitez Pincay et al.,, 2022).

3.2. Confianza en la informacién promocional sobre el personal médico

En relacion con la confianza depositada en la informacién promocional referida al personal médico, los
resultados reflejan una valoracién positiva por parte de los usuarios. De acuerdo con la Tabla 2, el 78 % de
los encuestados indic6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la confiabilidad de la informacién
difundida, lo que evidencia que el contenido comunicacional contribuye a fortalecer la credibilidad del
personal de salud. Sin embargo, el 22 % manifesté desacuerdo, lo que sugiere que un segmento de usuarios
percibe deficiencias en la claridad, actualizacion o profundidad de la informacién proporcionada.

Tabla 2. Confianza en la informacién promocional sobre el personal médico

Variables Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 22 6%
En desacuerdo 59 16%
De acuerdo 184 50%
Totalmente de acuerdo 103 28%
Total 368 100%

Este resultado concuerda con estudios previos que destacan que la transparencia informativa y la
comunicacion clarasobre el personal médico fortalecenla confianzainstitucional y 1a percepcion de calidad
del servicio (Carrasco Echeverria et al., 2022). En consecuencia, se evidencia la necesidad de reforzar los
contenidos informativos mediante estrategias mas sistematicas y accesibles para la comunidad.

3.3. Imagen profesional proyectada en los materiales promocionales

Respecto a la imagen profesional transmitida a través de los materiales promocionales, los resultados
muestran una aceptacion predominante. Segin la Tabla 3, el 76 % de los usuarios valoro positivamente
este aspecto, indicando que los contenidos difundidos proyectan una imagen adecuada del centro de salud.
No obstante, el 24 % expresé opiniones desfavorables, lo que sugiere que los materiales promocionalesno
logran impactar de manera uniforme en toda la poblacion usuaria.

Tabla 3. Imagen profesional en materiales promocionales

Variables Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 26 7%
En desacuerdo 62 17%
De acuerdo 202 55%
Totalmente de acuerdo 78 21%
Total 368 100%

Desde el enfoque tedrico, Sdnchez-Batallas et al. (2022) sefalan que la calidad visual, el lenguaje empleado
y la adecuacion cultural del contenido son factores determinantes para fortalecer la percepcion
institucional. En este sentido, los resultados evidencian la necesidad de modernizar los formatos
comunicacionales e incorporar recursos digitales que permitan mejorar la presentacién y el alcance del
mensaje institucional.
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3.4. Participacion en proyectos comunitarios y compromiso institucional

En cuanto a la percepcidn sobre la participacion del centro de salud en proyectos comunitarios, los
resultados indican una valoracidn positiva moderada. Tal como se presenta en la Tabla 4, el 68 % de los
usuarios manifest6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacién evaluada, mientras que un
32 % expreso desacuerdo. Estos datos evidencian que, aunque existen acciones de vinculacién comunitaria,
estas no son percibidas de manera uniforme por la poblacion.

Tabla 4. Participacién en proyectos comunitarios

Variables Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 39 11%
En desacuerdo 78 21%
De acuerdo 170 46%
Totalmente de acuerdo 81 22%
Total 368 100%

De forma similar, la Tabla 5 muestra que el compromiso del centro de salud con las necesidades
comunitarias es valorado positivamente por el 70 % de los usuarios, aunque un 30 % mantiene
percepciones criticas. Esta situacién sugiere que las acciones institucionales no siempre son visibilizadas
de manera efectivaatravés del marketingde contenidos, lo que limitasu impacto en la construccién de una
imagen institucional so6lida y cercana.

Tabla 5. Compromiso con las necesidades comunitarias

Variables Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 30 8%
En desacuerdo 81 22%
De acuerdo 174 47%
Totalmente de acuerdo 83 23%
Total 368 100%

Estudios como el de Chacha Chacha et al. (2023) resaltan que la difusién constante de actividades
comunitarias mediante estrategias comunicacionales claras fortalece la legitimidad institucional y
promueve una mayor participaciéon ciudadana. En el caso analizado, la limitada sistematizacion del
contenido reduce el alcance de dichas acciones.

3.5. Resultados cualitativos sobre la gestion del marketing de contenidos

Los hallazgos obtenidos a partir de la entrevista al director del Centro de Salud Tipo C, sintetizados en la
Tabla 6, evidencian que la instituciéon emplea diversas estrategias de comunicacion, tales como redes
sociales, perifoneo, afichesy visitas comunitarias. No obstante, se reconoce la ausencia de una planificacion
estratégica formal y la limitada disponibilidad de recursos tecnoldgicos y presupuestarios para campaiias
sostenidas. Asimismo, se identifica un bajo nivel de interaccién ciudadana en medios digitales, lo que
restringe el alcance del marketing de contenidos.

Tabla 6. Resultados de la entrevista sobre la efectividad del marketing de contenidos en la promocién de servicios
de salud en el cantén La Mana

Categoria Hallazgos principales
Se utilizan redes sociales, perifoneo, afiches y visitas comunitarias. Se reconoce un
avance en comunicacién, pero falta sistematizacién y planificacion estratégica
(Carrasco Echeverria et al., 2022).
La comunidad responde mejor a mensajes claros y visuales. Se identifica bajo nivel de
interaccion en medios digitales (Adrianzén Guerrero et al., 2022).
Mayor impacto en campafas presenciales que en redes sociales. La efectividad
depende del tipo de mensaje y del canal utilizado (Sanchez-Batallas et al., 2022)

Estrategias de marketing
implementadas

Participacién ciudadana

Alcance y efectividad

6 Rev. Amaz. Cienc. Econ. 5(1):e1230; (Ene-Jun, 2026). e-ISSN: 2810-8825




Garcia-Rivera et al. RAC E

Limitados. Se cuenta con personal capacitado, pero hay carencia de herramientas
Recursos disponibles tecnolégicas y presupuesto para campafias sostenidas (Bautista Fasabi & Delgado
Bardales, 2020).
Se ha mejorado la confianza en los servicios, pero falta constancia en la difusion de
informacion para mantener el interés (Chacha Chacha et al., 2023).
Incorporar campanas digitales mas constantes, capacitar en comunicacién estratégica
y fortalecer alianzas con instituciones locales (Carrasco Echeverria et al., 2022).
Escasez de financiamiento, falta de cultura digital en ciertos sectores y poca integraci6n
entre el area de comunicacién y los servicios médicos (Huerta Cruz, 2023).
Se reconoce el esfuerzo del personal por innovar en promocién, pero serequiere una
estrategia mas so6lida de marketing de contenidos con enfoque comunitario (Canto
Saenz, 2021).

Percepcién del usuario
Propuestas de mejora
Desafios principales

Evaluacion general de
gestion

Estos resultados cualitativos complementan los hallazgos cuantitativos, confirmando quela efectividad del
marketing de contenidos estd condicionada por factores organizacionales y estructurales. Silva etal. (2024)
sefialan quela faltade integracion entre la gestion institucional y el area de comunicacién limita el potencial
del marketing de contenidos como herramienta estratégica en el sector ptblico.

Discusion

Los resultados del estudio evidencian que las estrategias de marketing de contenidos implementadas por
el Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana han tenido un impacto limitado pero significativo en la
percepcion de los usuarios sobre la calidad y promociénde los servicios de salud. Si bien la mayoriade los
encuestados manifest6 valoraciones positivas en las dimensiones analizadas, persisten brechas asociadas

a la planificacién comunicacional, el uso restringido de medios digitales y la escasa sistematizacion del
contenido, lo que coincide con lo reportado por Benitez Pincay et al. (2022)

Desde una perspectiva teorica, los hallazgos confirman que el marketing de contenidos en salud no debe
concebirse Unicamente como una herramienta promocional, sino como un mecanismo para generar
confianza, educar a la poblacién y fortalecer la relacion institucién-comunidad (Carrasco Echeverriaet al,,
2022). En términos practicos, se evidencia la necesidad de profesionalizar la gestion comunicacional en
centros de salud rurales, fortalecerlas competencias digitales del personal y disefiar contenidos alineados
con las expectativas y necesidades reales de la comunidad usuaria.

Entre las principales limitaciones del estudio se identifican el alcance geografico restringido a una sola
institucion y el enfoque centrado en percepciones, sin incorporar indicadores objetivos de desempeiio
institucional. Asimismo, la dindmica cambiante de las plataformas digitales puede afectar la vigencia de
algunas estrategias analizadas. En este sentido, se recomienda que futuras investigaciones amplien el
ambito de estudio a otros centros de salud y adopten enfoques longitudinales que permitan evaluar el
impacto del marketing de contenidos en indicadores de satisfaccidn, uso de servicios y posicionamiento
institucional, tal como sugieren Correa-Hidalgo & Vélez-Mendoza (2023)

CONCLUSIONES

Los resultados del estudio permitieron concluir que el marketing de contenidos influye de manera
significativa en la percepcion de los usuarios sobre la calidad y promocién de los servicios de salud del
Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana. La mayoria de los usuarios manifesté valoraciones positivas en
relacion con la coherencia entre la comunicacion institucional y la atencion recibida, la confianza en la
informacién promocional y la imagen profesional proyectada, lo que evidencia que las estrategias
comunicacionales actuales generan un impacto favorable, aunque atin no homogéneo, en la percepcion
ciudadana.

No obstante, el analisis evidenci6 limitaciones estructurales que restringen la efectividad del marketing de
contenidos, entre ellas la ausencia de una planificacion estratégica sistematizada, el uso predominante de

7 Rev. Amaz. Cienc. Econ. 5(1):e1230; (Ene-Jun, 2026). e-ISSN: 2810-8825




Garcia-Rivera et al. RAC E

mediostradicionales y la limitada integracion de herramientas digitales. Estas debilidades generan brechas
comunicacionales que afectan a un segmento relevante de usuarios, especialmente en lo referido a la
visibilidad de los proyectos comunitarios y al compromiso institucional percibido por la poblacion.

Desde una perspectiva institucional, se concluye que el marketing de contenidos no debe concebirse
Unicamente como un mecanismo de difusidn, sino como una herramienta estratégica para fortalecer la
confianza, educar a la poblacién y consolidar la relacién entre el centro de salud y su comunidad usuaria.
La implementacion de contenidos claros, constantes y contextualizados, junto con el fortalecimiento de las
competencias digitales del personal, resulta clave para mejorar la percepcion institucional y optimizar la
promocion de los servicios de salud en entornos rurales.

Finalmente, el estudio aporta evidencia empiricarelevante sobre la aplicacion del marketing de contenidos
en instituciones publicas de salud en contextos rurales, un ambito ain poco explorado en la literatura
cientifica. Si bien los resultados no pueden generalizarse a otros escenarios debido a las limitaciones
geograficas del estudio, estos constituyen una base sélida para futuras investigaciones comparativas y
longitudinales que evalden el impacto del marketing de contenidos en indicadores de satisfaccion, uso de
servicios y posicionamiento institucional.
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