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RESUMEN

La campafia corporativa busca generar un awareness y crear presencia de marca en el publico
objetivo a partir de los servicios que se ofrece. La importancia de realizar esta camparia es
que es necesario que la marca se encuentre dentro de las opciones de los usuarios al momento
de elegir un centro médico, de modo que en el futuro la opcidn se convierta en una eleccion.

Después de analizar a la marca y hacer un estudio de mercado se consideraron los siguientes

motivos para realizar una campafa corporativa anual:

e La marca cuenta con especialidades novedosas y buenos doctores, por otro lado,
tiene buenas instalaciones y toda la capacidad para recibir a méas pacientes de los que
tiene actualmente.

e La mayor fuente de ingresos de la marca es la consulta externa; sin embargo, |
mas importancia a su otro servicio que es la salud ocupacional, no obteniendt
resultados que desea.

e EI 78.6% de su publico objetivo no conoce a la marca, por lo que no la toma como
opcion a la hora de elegir un centro médico donde atenderse.

e Se necesita de una presencia constante para que el publico objetivo no olvide a la
marca y la mantenga en su mente.

e Para el publico objetivo lo que cuenta mas es la calidad del servicio y la eficiencia
de los doctores, ambas cosas que necesita experimentar de primera mano para poder

tener confianza y se cree una relacion entre la marca y el usuario.

Por lo tanto, dadas las razones anteriores que se busca realizar una campafia anual, de modo
que se puedan resolver los dos problemas mas acuciantes de la marca y al mismo tiempo se
logre dar el mensaje deseado creando un concepto y plasmandolo en el mix de medios

elegidos.

Como resultado, esto deberia generar un awareness en el pablico objetivo y una mayor
presencia de marca, convirtiéndola en una que este siempre para los usuarios durante todo

el afo.
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ABSTRACT

The corporative campaign seeks to generate awareness and create brand presence on the
target from the services it offers. The importance of running this campaign is that it is
necessary that the brand is within the options of the users when choosing a medical center,

so that in the future the option becomes in a choice.

After analyzing the brand and doing a market study, the following reasons were considered

for running an annual corporative campaign:

e The brand has novel specialties and good doctors, on the other hand, has good
premises and all the capacity to receive more patients than currently has.

e The brand’s largest source of income is the external consultation; however, it gives
it more importance to his other service that is occupational health, not getting the
results the brand wants.

e 78.6% of its target doesn’t know the brand, so it does no take it as an option when
choosing a medical center to attend.

e It takes a constant presence so that the target does not forget the brand and keep it in
their mind.

e For the target audience, what counts the most is the quality of service and the
efficiency of doctors, both that they need to experience firsthand in order to be

confident and a relationship is created between the brand and the user.

Therefore, given the reasons above that an annual campaign is sought, so that the two most
pressing problems of the brand can be solved and at the same time the desired message can

be given by creating a concept and placing it in the chosen mix media.

As a result, this should generate an awareness in the target audience and a better brand

presence, making it one that is always for users throughout the year.
Key words:
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INTRODUCCION

El presente documento titulado “CAMPANA PUBLICITARIA CORPORATIVA ANUAL
PARA EL CLINICENTRO ABSI - EL ANO DE LA SALUD” fue desarrollado por las
Bachilleres en Publicidad y Multimedia Fiorela Briyid Delgado Huamani y Yanelyn Andrea

Soto Paredes.

El Clinicentro Absi estd ubicado en una de las principales avenidas de la ciudad de Arequipa
que es la Av. Ejército, donde ha brindado servicios médicos durante los Ultimos seis afios,

siendo los dos servicios mas importantes: Salud Ocupacional y Consulta Externa.

El problema radica en que, si bien su mayor fuente de ingresos es la consulta externa, su
enfoque esta inicamente en el servicio de Salud Ocupacional, lo cual no genera los ingresos
esperados y necesitados. Esto se debe a que el 78,6% de su publico objetivo no conoce la
marca, y por lo tanto no la considera como una opcién al momento de escoger un centro

médico.

Cabe destacar que se encuentra ubicada en una zona saturada, pues esta rodeada de otros
centros médicos con un posicionamiento mejor establecido. Por esta razén es que decidimos
hacer una campafa corporativa para generar un awareness y ayudar a generar presencia de

marca.
La tesis consta de tres capitulos:

Capitulo I: Proyecto de Tesis; Pliego minimo de marketing, investigacion sobre el estado
publicitario del Clinicentro Absi, nivel de awareness y recordacion de la empresa, analisis
de la competencia y el contexto situacional del sector salud en Arequipa, identificacion del

problema.

Capitulo IlI: Propuesta; Elaboracion de propuestas y planteamiento de campafia corporativa
anual, para el servicio principal como solucidon al problema antes presentados, también la
justificacion de la campafia, objetivos, desarrollo estratégico y técnico de la misma,

cronogramas, presupuestos y matriz de evaluacion.

Capitulo I11: Realizacion de acciones publicitarias (tradicional y digital) propuestas para la

camparfia, ambas con su analisis técnico y proceso de realizacion.
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INFORMACION BASICA DE LA CUENTA
Nombre Comercial: Clinicentro Absi
Estado de la empresa: Activo
Tipo de contribuyente: Sociedad Andnima cerrada
Fecha de inscripcion: 12 de setiembre del 2013
Inicio de operaciones: 1 de octubre del 2013
Sistema de emisién de comprobantes: Manual, PLE

Sector Econémico de desempefio:
Principal CIlIU 85193 - OTRAS ACTIV.RELAC. CON SALUD HUMANA

Secundaria 1-CIIU 52310 - venta al por menor de productos farmacéuticos y medicos,

cosméticos y articulos de tocador en comercios especializados.

Domicilio fiscal: Av. Ejército 101, of: 103-104. Yanahuara, Arequipa.
Locales comerciales: Av. Ejército 101, of: 103-104

Horarios de atencion:
Lunes a viernes 7:00am - 8:00pm
Sabado 8:00am - 1:00pm

Teléfonos: 054 250088 / 054 275342
Gerente de Negocios: Lic. Elizabeth Vidangos
Gerente General: Maysdiye Absi

RESENA HISTORICA

La doctora Maysdiye Absi Salas trabajaba en el que era el “Policlinico Kolping” como
médico general y directora de toda la parte médica; pero la mala administracion causo el

cierre de la empresa y el despido del personal.

Luego de unos meses ella tiene la idea de fundar una clinica orientada a otro tipo de mercado.
Con ayuda de su hermano, Samir Absi Salas quien dirige una constructora, construyen el

edificio Naysme en la Av. Ejército.
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Es en este lugar donde ella funda la clinica con el nombre de Clinisanitas Absi, tomando a

la mayoria de personal que se quedé sin trabajo junto con ella.

Sin embargo, después de un afio se cambia el nombre a Clinicentro Absi, manteniendo a sus

trabajadores y clientes.

ANALISIS DEL ENTORNO (PEST)

POLITICO - LEGAL

El Ministerio de Salud (MINSA), a través de la Resolucion Ministerial N° 769-
2004/MINSA, que aprueba la Norma Técnica de Categorias de Establecimientos del Sector
Salud, pretende construir una base normativa para el correcto funcionamiento de los mismos
y atender las demandas especificas de salud de la poblacion peruana. Las categorias se

detallan en el siguiente cuadro:

Categoria I-1
B Categoria I-2

PRIMER NIVEL DE ATENCION .
Categoria |-3

Categoria -4

Estableciminetos de salud de Categoria ll-1
= Atencién General Categoria [1-2 CLINICA DE ATENCION
SEGUNDO NIVEL DE ATENCION GENERAL
Estableciminetos de salud de
Atenci6n Especializada

Categoria II-E

Estableciminetos de salud de

Atencién General Latecotiall s

TERCER NIVEL DE ATENCION

Estableciminetos de salud de Categoria lll-E

Atencion Especializada Categoria lll-2

lHustracién 1: Categorizacion de los Establecimientos de Salud
Fuente: Elaboracion Propia

Todos los servicios ofrecidos por el Clinicentro son regidos por la LEY N.° 26842 Ley
General De Salud y el Reglamento General de Establecimientos de Salud del Sub-Sector No
Publico D.S. N.° 023-87-SA, el codigo sustantivo de trabajo y los articulos y decretos que

rigen el normal funcionamiento de una empresa prestadora de servicios de salud.
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Segiin DECRETO SUPREMO, N.°013-2006-SA Reglamento de Establecimientos de Salud
y Servicios Médicos de Apoyo que determina los requerimientos necesarios que debe

cumplir la empresa para asegurar los estandares en seguridad, sanidad y servicio.

Asi como la NORMA TECNICA DE SALUD N° 113-MINSA/DIGEM-V.01 Sobre la
infraestructura y equipamiento de los establecimientos de salud del segundo nivel de
atencion, determinados segin la RESOLUCION MINISTERIAL N° 546-2011/MINSA
Sobre la Categorizacion de los Establecimientos de Salud, que establece la complejidad de

los servicios que puede brindar el centro médico.

El Sistema Nacional Coordinado y Descentralizado de Salud - SNCDS es el conjunto
interrelacionado de organizaciones, instituciones, dependencias y recursos nacionales,
regionales y locales del sector salud y otros sectores, cuyo objeto principal es desarrollar

actividades orientadas a promover, proteger y recuperar la salud de la poblacién.

ECONOMICO

Uno de los factores mas importante en la economia es la inflacién que en “el escenario base
del BCP para el 2019 contempla que el BCR elevara su tasa en 75 puntos basicos desde
2,75% a 3,50%” (Agencia Peruana de Noticias, 2019) con un crecimiento que “El Fondo
Monetario Internacional (FMI) revisé el crecimiento econémico del Per( a 3.9% para el
2019, luego de haber estimado en enero un crecimiento de 3.8%, en su Gltimo informe World
Economic Outlook™ (Semana Econémica, 2019) (Oficina de la OIT para los Paises Andinos,
2018).

Segun el OIT (Oficina de la OIT para los Paises Andinos, 2018) la tasa de desempleo es del
6,6%, ademas de que el 66,5% cuenta con un seguro, como el porcentaje de empleo informal
es de un 73.3% en los trabajadores, en el ambito rural es de un 95,7%, ademas de esto las

MYPES forman el 99,6%de los negocios, generando un 80% de la fuerza laboral

La situacion en el sector salud “desde hace cinco afios el sector salud en el Perl recibe el

10% de todo el presupuesto disponible del Estado (...) El gasto publico es, por el momento,
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S/16.856 millones, equivalente al 2,40% del PBI” (Macera, 2018) segun la OMS este

porcentaje deberia ser superior al seis por ciento.

El Instituto Peruano de Economia (IPE) indica un retroceso del 0.4% en el crecimiento de
Arequipa en el 2018, segun los especialistas la situacion continuaria por la falta de

megaproyectos en la region.

El indice de Competitividad del IPE, Arequipa mejor6 ocho posiciones en el pilar laboral.
Se toma en cuenta que tiene al 70.7 % de la Poblacién Economicamente Activa (PEA)
adecuadamente empleada. El nivel de ingreso promedio es S/ 1545; en el pais, el promedio
es S/ 1365.

En salud e infraestructura, Arequipa esta en el puesto dos. Primero, porque hay mayor acceso
a seguros de salud 64.1%; mientras que el 92.8 % tiene cobertura de agua, el 97.6 % de
electricidad y el 80.2 % tiene desagle (La Republica Sur, 2018).

SOCIAL

En cuanto a demografia “Al 2018, se estima 32,162,184 personas en Perti y 7,913,216
hogares; el 78.2% pertenece al area urbana del pais, y el 32.2% a Lima Metropolitana”
(IPSOS, 2018).

Actualmente podria decirse que existe una crisis en el sector salud en el pais, por ejemplo:
“el Pert1 es uno de los paises con mayor cantidad de trabajadores administrativos y menos
médicos. Mientras Canada cuenta con 16 médicos por cada trabajador administrativo, Costa
Rica con 8, Uruguay con 5 y Paraguay con 3; en el Per la realidad se invierte: tenemos 3
administrativos por cada médico. Ademas, en el pais hay muy pocas camas para
hospitalizacion: 16 por cada 10,000 habitantes” (Sausa, 2018).

Los resultados del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), sobre el Gltimo
censo del 2017, sobre el crecimiento de Arequipa. Como region, se tiene 1 382 730

habitantes, de estos; 1 080 635 viven en la capital de la region.

Arequipa es la cuarta region mas poblada, después de Lima, Piuray La Libertad. Todas estas
concentran el 50.8 % de la poblacion en el Perd. El INEI dice que Arequipa es la segunda

con mayor crecimiento poblacional entre el censo de 2007 y el de 2017. ElI aumento fue a
5
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ritmo anual de 1.8 %, mas de 23 000 habitantes por afio. Segun la encuesta de Expectativas
de Empleo elaborada por Manpower para el tercer trimestre del 2018, Arequipa tiene una

Expectativa Neta de Empleo de +4%.

TECNOLOGICO

En el campo de la medicina ha habido diferentes avances de entre los cuales esté la realidad
aumentada “La realidad aumentada toma datos de TC y la resonancia magnética y los
transforma en imégenes hologréficas 3-D para que los estudiantes de medicina puedan ver
e interactuar con los tejidos y 6rganos del paciente como si fueran objetos fisicos reales”
(clinic cloud, 2019).

Otro ejemplo es la conservacion de drganos “un nuevo proceso, llamado perfusion caliente,
puede mantener el corazén latiendo y los pulmones “respirar” al tiempo que permite a los

médicos a evaluar y tratar a los 6rganos para que duren mas tiempo” (clinic cloud, 2019).

También se ha “disefiado microchips que emulan la microarquitectura y las funciones de los
6rganos humanos, incluyendo pulmones, intestino, rifién, piel, médula 6sea y la barrera
sangre-cerebro. Estos microchips, llamados ‘6rganos-on-chips’, ofrecen una alternativa

potencial a la experimentacion tradicional con animales” (clinic cloud, 2019).

La impresioén 3d puede usarse para que doctores o farmacéuticos utilicen “la informacion
individual de cada paciente — como la edad, la raza y el género — para producir su dosis
Optima de medicamentos, en lugar de depender de un conjunto estandar de dosis” (clinic
cloud, 2019).

Y por tltimo es bueno mencionar “La edicion del genoma es una forma de hacer cambios
especificos en el ADN de una célula u organismo. Una enzima corta el ADN en una
secuencia especifica, y cuando este es reparado se aprovecha para hacer un cambio o edicion

en la secuencia” (clinic cloud, 2019).
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ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Poder de negociacion del cliente.
En el mercado de salud privada tenemos a dos clases de clientes los particulares y los

asegurados.

Los clientes particulares: Son personas que no poseen un seguro particular y pagan
directamente a la clinica por sus servicios, tienen un alto poder de negociacién debido a la

gran cantidad de centros médicos existentes.

Los clientes asegurados: Personas que tienen un seguro particular, ya sea una afiliacion al
sistema de salud que es brindado por el gobierno, en el cual se atienden necesidades de

enfermedades generales, como por especialistas y cirugias.

Segun el (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017) el nimero de pobladores en
la ciudad de Arequipa es de 1,137,152 informacién obtenida durante el censo realizado en
el 2017, ademas el mismo instituto proyecta que se dard un incremento del 10.74%, lo que

nos da una poblacion de 1,381,412 personas para el afio 2019 aproximadamente.

Por otro lado, segun (Hancco, 2019) “Hasta junio del 2019, en Arequipa habia 511 mil 570
personas aseguradas” lo que es un 45% de la poblacion del departamento de Arequipa, con

lo que podemos estimar unas 621 635 de personas que no son atendidas.

Por la cantidad expuesta anteriormente podemos concluir que los poderes de negociacién de
los clientes se reducen, al ser un grupo bastante amplio, no obstante, no se debe quitar la

importancia a este stakeholders.

ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Poder de negociacién del proveedor.

Como principales proveedores del sector salud tenemos a los productos farmacéuticos y los

laboratorios clinicos:

Los productos farmacéuticos: El Gltimo Censo Econdmico identificd 196 empresas que
elaboran productos farmacéuticos, ademas de las cadenas farmacéuticas internacionales que
tienen el permiso de distribucion en el pais de productos farmacéuticos de patentes vencidas,

que son comercializadas a bajo precio tienen un bajo poder de negociacidn, sin embargo, los
7
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productos de patentes no vencidas tienen un alto costo y su distribucién es reducida, por lo

que su poder de negociacion es alto.

Los laboratorios clinicos: Son empresas que brindan el servicio de andlisis de muestras tales
como sangre, orina, tejidos entre otras. En el mercado existen varios laboratorios como
Medilab, Multilab, Laboratorio Clinico Roe, entre otros, que estan asociados a distintos
centros médicos privados, con los que establecen contratos por periodos de tiempo, lo que

hace que compitan entre si por el contrato. Por lo que su poder de negociacion es bajo.

Amenaza de nuevos competidores

La posibilidad de que se implemente una nueva clinica en la ciudad de Arequipa es baja, por

las siguientes razones.

Se necesita contar con un local bastante amplio, una clinica necesita de mucho espacio para
implementar sus consultorios, de diferentes especialidades, salas de espera, salas de
operacion, salas de recuperacion, entre otros, por lo que podemos observar que las actuales
clinicas cuentan con terrenos de gran tamafio, ademas de multiples pisos, lo que no es
econdmicamente accesible para cualquier emprendedor o grupo de emprendedores, ademas

del mantenimiento que una instalacion asi pueda requerir.

Necesita de maquinas altamente costosas, especializadas y con un conocimiento previo para
su utilizacion, de la misma forma que con el local es resulta muy costoso, ademas de que

requiere de un personal capacitado para su manejo.

Una clinica necesita cumplir con diferentes requerimientos y normas estrictas, debido a que
se dedica al rubro de la salud la exigencia es elevada a comparacion con empresas de otros

rubros.

Personal altamente capacitado, una clinica necesita de personal médico, en el que pueden
estar enfermeras(os), técnicos (as), médicos generales y especialistas, entre otros, de los

cuales sus exigencias y salario se encuentra entre el medio y superior del mercado laboral.

En conclusion, este mercado puede resultar poco atractivo para emprendedores 0 grupos
empresariales que no cuenten con un capital elevado y/o con la experiencia que exige el
rubro.
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Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Entre los servicios sustitutos podemos encontrar las diversas postas que se encuentran
dispersas por la ciudad y a las que personas con recursos bajos pueden acudir 0 ya sea por

la cercania de estas.

Por otro lado, también encontramos instituciones como el Hospital Honorio Delgado en las
que se brindan una atencion médica, sin la necesidad de contar con un seguro médico y por

una cantidad baja de dinero.

Ademas de los diversos consultorios de los médicos, en las que tratan la especialidad a la
cual se dedica este, por lo que son bastante limitadas en su variedad de servicios, ya que se
centran en una sola especialidad y no pueden realizar operaciones o examenes, lo que los
obliga a derivar o tratar a las personas, en hospitales o clinicas en las que a su vez trabajan.

En conclusidn, la presencia de servicios sustitutos existe, pero aun asi estos estan enfocados
en un nivel socioeconémico bajo-medio, como es el caso de las postas y hospitales como el
Honorio Delgado, o que se encuentran limitados en la prestacion de sus servicios, tanto en
su variedad de especialidades, como en la complejidad de los procedimientos que puedan
realizar y los insumos que puedan necesitar para realizarlos, por lo que esta es una amenaza
baja que podria incrementarse si estos se mejoraran o agruparan, lo cual es poco probable

bajo la situacion actual de estas.

Rivalidad entre los competidores existentes.

En cuanto a la competencia, en la ciudad de Arequipa podemos encontrar una competencia
que esta tendiendo a agresiva, no podemos decir que la competencia es cooperativa, como
encontrariamos en productos de nicho, ni agresiva como la que encontramos en productos
como gaseosas, celulares o hasta automdviles, aun asi, las acciones que realiza la

competencia pueden afectar la empresa.
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ANALISIS INTERNO

FUNDAMENTOS DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

MISION

Clinicentro Absi tiene la mision de promover la salud de las personas previniendo
enfermedades y garantizando la atencion integral de salud de todos nuestros usuarios
dedicandonos a ellos con respeto a su dignidad personal, siendo un agente de cambio en
constante superacion para lograr el méximo bienestar de las personas, contribuyendo asi con

la gran tarea nacional de lograr el desarrollo de nuestro pais.

VISION

Seremos un Centro Médico reconocido por la sociedad arequipefia porque brindamos
atencion de calidad en salud destacada por una atencion eficiente con trato personalizado a
nuestros usuarios, atencion por personal altamente calificado, uso de tecnologia de punta y

alianzas estratégicas de alto nivel.

VALORES

Responsabilidad: Construimos el sentimiento de confianza en nuestras habilidades, para dar
la mejor atencién y tener la mejor ejecucion en nuestras tareas para poder preservar la salud

humana.

Honestidad: Desde la prestacion del servicio de consulta, el diagndstico final del
paciente y su tratamiento.

Profesionalismo: Brindar un buen servicio, desde el trato al paciente hasta el
cumplimiento de nuestras funciones laborales, demostrando un comportamiento

eficaz, eficiente, y de calidad a nuestros pacientes.

10
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Credibilidad: Fundamentar nuestra credibilidad mediante nuestras acciones,
nuestra preparacion y nuestro profesionalismo.

Compromiso social: Tenemos un compromiso especial con nuestra sociedad al estar
siempre pendientes y a la vanguardia para poder darles una mejor atencién y tener

un mejor rendimiento en nuestras labores.

OBJETIVOS EMPRESARIALES

OBJETIVO GENERAL

Brindar servicios de salud de dptima calidad, confiable y oportuna, que garanticen una
adecuada atencion humana; basada en altos niveles tecnoldgicos cientificos con la finalidad
de satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros pacientes en un ambiente agradable,

en excelentes condiciones.

OBJETIVO ESPECIFICO

Perseguir nuevas oportunidades de expansion dentro del nuestro sector en Arequipa
Elevar la satisfaccion del paciente mediante la prestacion de servicios humanizados
y con altos estandares de calidad, que se ajusten a sus necesidades y expectativas.
Buscar la excelencia y el compromiso de nuestros colaboradores con la empresa y el
servicio brindado

Aumentar la rentabilidad econdmica y financiera de la empresa mediante el costeo
Optimo de todos los servicios.

Incrementar la productividad mediante la promocién de servicios y el

aprovechamiento 6ptimo de los recursos.

11
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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lHustracién 2: Organigrama del Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracién Propia

DESCRIPCION DEL SERVICIO

El Clinicentro divide sus servicios en dos grupos, el primero es el servicio de consultorio y
procesos menores, donde los pacientes acuden para ser atendidos por dolencias o
seguimiento de un tratamiento en las distintas especialidades ofrecidas y el segundo es salud
ocupacional, brindado a empresas de distintos rubros para asegurar el 6ptimo estado de salud

de sus trabajadores segun las funciones que realicen dentro de la misma.

CONSULTORIO Y PROCESOS MENORES.

Consulta médica es la valoracién y orientacion brindada por un médico en ejercicio a los
problemas relacionados con la salud. La valoracion es realizada segun las disposiciones y

normativas comprende anamnesis (recojo de datos en historia clinica) toma de signos vitales,
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examen fisico, analisis, definicion de impresion diagnostica y plan de tratamiento. La
consulta puede ser programada o de urgencia segun la temporalidad, general o especializada

segln la complejidad.

CARTERA DE SERVICIOS
DE ATENCION DIRECTA DE ATENCION DE SOPORTE
Laboratorio

Medicina General Otorrinolaringologia

Farmacia
Medicina Interna Hematologia

Chequeo preventivo de EPS

Cardiologia Dermatologia
Ginecologia Hematologia i
Oftalmologia Neurologia SERVICIO DE IMAGENES:
Traumatologia Neumologia
Gastroenterologia Pediatria gf:gr;f::r diograma
Nutricién Odontologia Ma afia "
Urologia Psiquiatria Rad"i.oogiaﬁa

Psicologia g

lustracion 3: Cartera de Servicios del Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracion propia

SALUD OCUPACIONAL

De acuerdo con la OMS, la Salud Ocupacional es una actividad multidisciplinaria dirigida
a promover y proteger la salud de los trabajadores mediante la prevencion y el control de
enfermedades y accidentes y la eliminacién de los factores y condiciones que ponen en
peligro la salud y la seguridad en el trabajo. Ademas, procura generar y promover el trabajo
seguro y sano, asi como buenos ambientes y organizaciones de trabajo realzando el bienestar
fisico mental y social de los/as trabajadores/as y respaldar el perfeccionamiento y el
mantenimiento de su capacidad de trabajo. A la vez que busca habilitar a los/as
trabajadores/as para que lleven vidas social y econémicamente productivas y contribuyan
efectivamente al desarrollo sostenible, la salud ocupacional permite su enriquecimiento
humano y profesional en el trabajo (Pérez, 2017).

13

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ’ DE SANTA MARIA

Este servicio esta dedicado a las empresas, ya que de acuerdo a la Ley N° 29783 toda
empresa debe tomar las medidas necesarias para garantizar la seguridad y salud de sus
trabajadores a intervalos regulados (antes, durante y después del acuerdo laboral) y de

manera global.

Los paquetes de salud que tenemos varian de acuerdo al sector en el que opera la empresa 'y

las especialidades que esta requiera para sus trabajadores.

TIPOS DE SALUD OCUPACIONAL

Conjunto de exdmenes medicos realizados al trabajdor una vez al afio

OCUPACIONAL para evaluar las conidiciones de salud en las giue se encuentra en ese

0 ANUAL momento y determinar si su estado de salud es optimo para continuar
con sus labores.

Conjunto de exdmenes medicos realizados a personas que estan pos-

PRE OCUPACIONAL tulando aun puesto de trabajo que requiere de esfuerzo fisico o expo-
cion a riesgo presentes en el ambiente de trabajo (polvo, exposicién
solar, radicion, exposicion a sustancias quimicas, etc)

DE RETIRO Conjunto de exdmenes medicos realizados al trabajor cuando termina
su vinculo con la empresa para determinar su condicién fisica y mental

lHustracidn 4: Tipos de Salud Ocupacional
Fuente: Elaboracion propia

CATEGORIZACION DEL CLINICENTRO SEGUN LOS SERVICIOS
OFRECIDOS

El Clinicentro Absi segun la clasificacién determinada por el MINSA esta dentro del

segundo nivel de atencién como una clinica de atencién general:

Unidad béasica organizada para dispensacion, expendio, gestion de programaciéon y
almacenamiento especializado de PF (productos farmacéuticos) DM (Dispositivos médicos)
con excepcion de equipos biomédicos y de tecnologia controlada y PS (Productos Sanitarios)
que correspondan; asi como farmacotecnia y farmacia clinica de acuerdo a la complejidad

14
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del establecimiento de salud; y realiza las funciones generales de promocion, prevencion,
recuperacion, rehabilitacion y gestion. Sin embargo, algunos de los procedimientos médicos

son tercerizados en otros centros médicos.

Los establecimientos de salud estan divididos segun su respuesta a la demanda de servicios
de salud; los factores que regulan la oferta de servicios se determinan segun el grado de
complejidad (capacidad resolutiva cualitativa y nivel tecnoldgico de los recursos humanos,
fisicos y tecnoldgicos) de la oferta de servicios, necesarios para brindar siempre la respuesta
adecuada (Ministerio de la Salud, 2006).

DEMANDA OFERTA

CAPACIDAD RESOLUTIVA ESTRUCTURA

CAPACIDAD RESOLUTIVA
CUANTITATIVA TAMANO
Volumen de produccién:

N° de sesiones educativas,N° de
consejerias, N° de visitas domicilia-
rias, N° de consultas, N° de egresos,

N° de examenes, entre otros.

CUANTITATIVA Cantidad y rendimiento de
recursos; Humanos, equipa-
miento, infraestructura,

insumos entre otros

Volumen de las necesida-
des de salud

Capacidad de referir al volumen de
pacientes

CAPACIDAD RESOLUTIVA

CUALITATIVA NIVEL TECNOLOGICO
Tipo se servicios o procedimientos;
CUALITATIVA Consejeria en Salud Mental, Aten- Especializacion y Tecnifica-
cion de Parto, Consulta medica cién de sus recursos( huma-
Severidad de las especializada, egresos en UCI, Etc. nos, equipamiento, infraes-
necesidades de salud 4 tructura, insumos, entre

Capacidad de referir pacientes otros recursos
segun diagnostico

lHustracion 5: Nivel de complejidad de los establecimientos de salud segiin complejidad
Fuente: Elaboracion propia

Proyecto NTS N° 021-MINSA / DGSP-V.02
“Categorias de Establecimientos del Sector Salud”

La complejidad esta determinada s6lo por los aspectos cualitativos de la oferta de servicios

de salud, es decir la Capacidad Resolutiva Cualitativa y el Nivel Tecnoldgico de los recursos.
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Las unidades productoras de servicios de salud (UPSS) son establecimientos de salud que
en base a los niveles de complejidad responden a diferentes necesidades de salud de la

poblacion.

UNIDADES PRESTADORAS DE SERVICIOS DE SALUD

UPSS DE ATENCION DIRECTA UPSS DE ATENCION DE SOPORTE

Donde se realizan tratamientos que
ayudan al diagnostico y tratamiento de
Donde se realiza prestaciones los problemas quirdrgicos

finales a los usuarios
Patologia clinica

Consulta Externa Anatomia Patolégica
Hospitalizacion Medicina de Rehabilitacién
Enfermeria Hemodialisis
Centro Quirdrgico Centro de Hemoterapia
Centro Onbstetrico Central de Esterilizacion
Unidad de cuidados Diagnostico por imagenes
intensivos Farmacia
Nutriciojn y dietetica
Radioterapia

Medicina Nuclear

llustracion 6: Unidades prestadoras de servicios de salud
Fuente: Elaboracion propia

PRECIO
RANGO DE PRECIOS
CONSULTORIO SERVICIO DE IMAGENES ATENCION DE SOPORTE SALUD OCUPACIONAL
Laboratorio
s/.1500.00 Precio apro-
PRECIOS GENERALES s/. 40.00 a s/.70.00 s/.50.00 a s/.100.00 s/.20.00 a s/.100.00 ximadopor paciente
Farmacia
s/.50.00 a s/.100.00
EPS El precio es determnado segun el tipo de seguro del paciente y la EPS a la que este afiliado

lustracion 7: Precio de los servicios del Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracion propia
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Administra la parte médica y la parte econémica del Clinicentro,
toma las decisiones estratégicas acerca de la empresa.

Se encarga de tener al dia los convenios con las diferentes

empresas y seguros. Es la asistente principal de la gerencia

Tener al dia los cobros y pagos de facturacion de las diferentes

empresas y EPS que mantienen convenio con el Clinicentro.

Da la bienvenida al usuario a clinica y le brinda informacion

sobre los servicios y tarifas.

Se encarga de coordinar y asegurar los servicios médicos y

supervisar al personal asistencial.

Brindar una atencion puntual, oportuna y de calidad a los

usuarios.

Brindar una atencion puntual, eficiente y de calidad a los

usuarios

Llevar un control estricto de los requerimientos en
medicamentos.

Velar por el movimiento adecuado de los medicamentos
evitando pérdidas de insumos.

Mantener el stock de la farmacia de acuerdo a los requerimientos
de cada médico especialista

Brindar atencion de cuidados especializados en la salud
ocupacional.

Guiar y orientar a los pacientes en atencion de chequeo

preventivo

Cumplen tareas asignadas por el personal de enfermeria

17

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @ DE SANTA MARIA

Técnico de rayos x ~ Tomar placas segun indicacion médica.

Tabla 1: Personal del Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracion Propia

CLIENTES

MATRIZ DE SEGMENTACION

CLIENTES FINALES

Personas de NSE A-B-C que vivan en los distritos de Yanahuara, Cayma, Miraflores parte
baja, Cercado y Cerro Colorado, que busguen centros médicos privados, con atencion de

calidad y precios madicos.

REALES POTENCIALES
FRECUENTES

) Personas que se atienden de forma regular en
Personas que se atienden de forma regular

otros centros médicos privados.
2-3 veces por mes.

ALEATORIOS

. Personas que se realizan un chequeo general en
Personas que se realizan un chequeo

< otros centros médicos privados.
general 1 0 2 veces por afio

ESPORADICOS Personas que realizan una consulta cuando
Personas que realizan una consulta cuando sienten alguna molestia o les aqueja algo y

sienten alguna molestia o les aqueja algo.  buscan una clinica privada para ser atendidos.

Personas que se atienden en centros médicos
publicos, que buscan un centro médico privado
de costo accesible.

Tabla 2: Segmentaci6n Clientes finales
Fuente: Elaboracion Propia
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CLIENTES INTERMEDIARIOS

Empresas privadas de Arequipa, que estén en proceso de contratacion de personal o
que busquen someter a sus trabajadores a un chequeo médico completo para asegurar

su Optimo rendimiento dentro de la empresa.

REALES POTENCIALES

FRECUENTES

] ) Empresas que realizan el estudio de salud
Empresas que realizan el estudio de salud

) ) . ocupacional en sus trabajadores cada afio
ocupacional en sus trabajadores cada afio

) en otros centros médicos.
en el Clinicentro.

ALEATORIOS

y Empresas que estén en proceso de
Empresas que estén en proceso de

_ contratacion o renovando personal y
contratacion o renovando personal y ) o
N trabajen con otros centros médicos.
tengan contrato con el Clinicentro

Tabla 3: Segmentacidon Clientes Intermedios
Fuente: Elaboracion Propia

PERFIL DE SEGMENTO

Segun el analisis realizado determinamos que el segmento al que se dirige pertenece al NSE

B, y cuenta con las siguientes caracteristicas:

El 57.7% de las personas estan afiliadas a ESSALUD, no afiliado 22,5% vy afiliado
a Entidades prestadoras de Salud 4.7%

En promedio de gasto en cuidado conservacion de la salud y servicios medios S/.
400 mensuales

La motivacion de contratacion de servicio es 43% prestigio de marca, 27%
beneficios del servicio

Se informan de un servicio a través de medios tradicionales (tv radios, periddicos)
56% e internet y redes sociales un 33%, recomendacion de familiares y amigos 24%

El 91.7%usa de internet para informarse sobre un servicio, el 79.4% desde su hogar.
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Segun el Focus Group que el Mgter. Luis Melgar hizo a personas del nivel socioeconémico

B y C sobre sus caracteristicas a profundidad se llegé a las siguientes conclusiones:

Acerca de las ocasiones de compra en una clinica se obtuvo que este segmento suele ir
cuando se presenta una emergencia pues el servicio es mas rapido y la duracién de los
tramites no son tan lentos. Por otro lado, concuerdan que las clinicas siempre serdn méas

costosas, pero prefieren asistir ahi para no desperdiciar su tiempo y ser mejores tratados.

Las percepciones que los participantes tienen acerca de las clinicas es que estas son para
personas jovenes, para enfermedades leves, cuando se necesitan servicios rapidos e

integrales porque sienten que ahi tendrén un resultado més efectivo

Las percepciones que tienen acerca del sector salud en Arequipa es que no hay médicos
“siempre son los mismos”, la distribucioén de los medicamentos es inadecuada, hay un trato

genérico con todos los pacientes.

En cuanto a las expectativas en un centro de salud se encontraron las siguientes: atencion
diferente, de calidad y personalizada, medicina preventiva, seguros familiares, seguimiento

de los pacientes (Marketing relacional y servicio postventa), diferentes formas de pago

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION

La identidad que se quiere transmitir es la de una clinica que ofrece atencion de calidad y
eficiencia a sus usuarios, dedicandose a ellos con respeto a su dignidad personal, viéndose

COMO una marca empatica, generosa, que inspire seguridad y confianza.

ANALISIS DE LA MARCA

NOMBRE

El término “Clinicentro” no existe como denominacion en la clasificacion de centros
médicos, sin embargo, la empresa se toma la licencia de utilizarlo para hacer referencia a un

centro médico con algunas caracteristicas de una clinica ya que no posee el servicio de
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emergencia, ni de sala de operaciones propios (ofrece los servicio tercerizados por la Clinica

San Juan de Dios)

Por otro lado, el nombre “Absi” que ademas de ser el apellido de la duefia del Clinicentro,
son las siglas con las que esta inscrita en Registros Publicos “Asistencia, Bienestar & Salud

Integral” que son los pilares sobre los que estd fundada la empresa.

PERSONALIDAD

Segun los 12 arquetipos de personalidad de Carl Gustav Jung, la personalidad del Clinicentro
corresponderia a la de “El Cuidador” ya que proyectan generosidad, compasion, altruismo,
proteccion, cercania. Constantemente comunica su voluntad de proteger y ayudar a los
demas. Transmiten empatia e inspiran tranquilidad, seguridad y confianza, su objetivo es

ayudar y proteger a los demas.

IDENTIDAD VISUAL

Colores institucionales

Cuenta con una identidad visual tacita que consiste en el uso de cuatro colores puntuales.
Los tres primeros van salen del logotipo en si que son el cian, el verde claro y el blanco;
siendo el blanco y el cian los colores predominantes dan la imagen de salud y limpieza,

complementado por el verde claro que da la imagen de calma.
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REPOSITORIO DE

Como color complementario esta el gris que, al ser un color neutral, da un toque de

modernidad y termina de darle la idea de profesionalismo al Clinicentro

COLOR CIAN

CMYK : 80% 30% 12% 1%
RGB = (4 141 90
PANTONE : 0Oe8dbe

Tono de Colores . - .

100% 80% 60% 40% 20%

Tono de Colores

100% 80% 60% 40% 20%

Figura 1: Colores Corporativos del Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracion Propia

Imagotipo

Por otro lado, del imagotipo se ven formas geométricas, pero siempre con los bordes
redondeados, por lo que en lo posible se busca utilizar estos recursos en sus piezas.
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REPOSITORIO DE

Clinicentro

Figura 2: Imagotipo
Fuente: Manual de Identidad del Clinicentro Absi

Logotipo, utiliza el color principal de la marca con formar redondeadas para generar
comodidad y confianza.

Isotipo, la cruz blanca dentro de un cuadrado verde, se utiliza el espacio negativo para
generar mayor atencion en la cruz que simboliza la salud, también usa vértices redondeados

para generar unidad con todo el imagotipo.

Acompafiamiento, resaltando el nombre de la empresa, pero en segundo lugar para resaltar

la palabra Clinicentro para que se reconozca como un centro medico.

Slogan

“La atencion humana ya esta en Arequipa”™

CONCEPTO Y TONO DE COMUNICACION

No maneja un concepto concreto al momento de utilizar su mix de medios, salvo la identidad
que se refleja en las acciones y campafas que realiza, complementado con la calidad del

servicio.

Sin embargo, si maneja un tono comunicacional que se podria describir como un tono

informativo e informal, pero de manera sensitiva.
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MEZCLA DE MEDIOS

PUBLICIDAD EN DIARIOS:

PUBLICO OBJETIVO: Personas de NSE B-C de 30 a 60 afios que lean el periddico de

manera regular y que estén al tanto de los avisos que se publican en estos.

FUNCION QUE CUMPLEN O MOTIVO: La publicidad en los diarios por lo general es
de carécter informativo, ya que mediante estos se llega al publico objetivo y se les hace saber
sobre futuras campafias que el Clinicentro estara realizando, asi como el lugar y la fecha

donde estas se realizaran.

FRECUENCIA DE USO: Como minimo se utiliza una vez al mes dependiendo de las

campafas que estén planificadas.

VOLANTE

PUBLICO OBJETIVO: Trabajadores de las empresas donde se realizaran las camparias.

Familiares de aquellas personas que se acercan y participan de las campafias que realiza el

Clinicentro.

FUNCION QUE CUMPLEN O MOTIVO: Los volantes cumplen dos funciones

dependiendo del pablico objetivo al que esta dirigido.

Informar sobre la campafia que se llevara a cabo en su centro de trabajo.
Informar sobre los servicios y especialidades que brinda el Clinicentro, de modo que

los familiares del trabajador también puedan aprovechar estos servicios.

FRECUENCIA DE USO: Los volantes siempre estan presentes en cada campafia que el

Clinicentro realiza; sin embargo, su distribucion puede ser impresa o digital.
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FACEBOOK

PUBLICO OBJETIVO: Personas de NSE A, B y C de 20 a 45 afios que habiten en la

ciudad de Arequipa, que se preocupen por su salud y que tengan acceso a internet.

FUNCION QUE CUMPLEN O MOTIVO: Las publicaciones en Facebook buscan dar a
conocer mejor su identidad, ya que se utiliza para mostrar el interés del Clinicentro por su
publico objetivo al publicar de qué se trata cada especialidad, Tips de salud y comunicados

que se crean pertinentes

FRECUENCIA DE USO: No hay una periodicidad de publicacion establecida; sin

embargo, se busca tener por lo menos 3 publicaciones al mes

CARDIOLOGIA
DiagnﬁsticETratamiﬁu

Prevencion de las enfermedades
cardiovasculares.

Clinicentro |5 4ps

La atencion humana ya esta en Arequipa

llustracion 8: Publicacion de la fanpage llustracion 9: Publicacion de la fanpage
Fuente: www.facebook.com/ClinicentroAbsi Fuente: www.facebook.com/ClinicentroAbsi
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Clinicentro |14 40s

La atencion humana ya esta en Arequipa

lHustracidn 8: Publicacion de la fanpage
Fuente: www.facebook.com/ClinicentroAbsi

ACCION DE CONTROL Y/O MEDICION DE RESULTADOS

No hay una accién de control 0 medicion sobre la efectividad de las campafias realizadas,
como tal de los resultados de las campafias solo se miden con el incremento de pacientes
que vienen a hacerse atender al Clinicentro; sin embargo, no se sabe si ese incremento de

pacientes se debe a la camparia hecha anteriormente.

INVERSION PUBLICITARIA

En promedio, al afio hay una inversion de s/. 15 000.00 en publicidad que se reparte a lo
largo del afio y se usa para todas las campafias realizadas durante el periodo, siendo usada

en su mayoria para la impresion de volantes y anuncios en él periddico.
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COMPETENCIA

CRITERIOS DE SELECCION

Criterios de inclusion

e Clinicas aledafas geograficamente al Clinicentro Absi.
e Principal servicio relacionado con la consulta externa.
e Cantidad aproximada de paciente al mes.

e Percepcién mensual aproximada.

e Tiempo en el mercado.

Criterios de exclusion

e Principal servicio no relacionado con consulta externa.
e Clinicas alejadas geograficamente del Clinicentro Absi.
e Tiempo en el mercado.

e Pdblico Objetivo al que se dirige.

¢ Nivel de Atencidn en el que se encuentra segun el MINSA.

COMPETENCIA DIRECTA

Las unidades prestadoras de salud escogidas como competencia directa son: Policlinico
Espiritu Santo, Clinica Arequipa, Clinica Sanna, Clinica del Trabajador Daniel Alcides
Carrion, Clinica Vallesur AUNA y la Clinica Emmel seleccionadas por la ubicacién y tipo

de servicio que brindan.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO

Para el mapa de posicionamiento se ha elegido los parametros de precio (precio promedio

del servicio principal de cada centro, que para el caso sera considerada la consulta externa)

y calidad (percepcién de calidad del servicio percibida por el cliente) para la clasificacion

de las empresas del rubro, considerando solamente a los principales competidores (Clinica

Arequipa, Clinica Sanna, Clinica Emmel, Policlinico Daniel Alcides Carrién y Clinica

Vallesur-AUNA). Siendo estas clasificadas del 1 al 10 segun los parametros establecidos.

PRECIO (+)

(7 SANNA

SeEmimel

———

= @ S
CI-INIQ\REQUER

Clinica
auna | Vallesur

CALIDAD (-)

PRECIO (-)

lHustracidn :. Mapa de competencia del Clinicentro Absi
Fuente: elaboracidn propia

POLICLINICO ESPIRITU SANTO

D) Policlinicos Social Alemin
“ESPIRITU SANTO”

-~

llustracion 9: Logotipo Espiritu Santo I /fj“' L

Fuente: Google Imagenes
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PRODUCTO PRINCIPAL

El producto principal del Policlinico Espiritu Santo es la atencion por consultorio externo,
siendo este su producto principal, es explotado por la cantidad de especialidades que ofrece
y complementado por un servicio que pocos policlinicos y centros médicos tienen: el uso de
una ambulancia y la préctica de operaciones de rango medio.

MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta primario con personas de NSE B-C que vivan por los distritos de
Miraflores, Selva Alegre y Cercado, que tengan necesidad de una atencion médica de bajo

costo y de facil acceso en medicamentos y tratamientos menores.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Tienen una estrategia de marketing netamente estratégico, ya que busca saber el estilo de
vida y las necesidades de su publico objetivo, ya que al tener estos datos llega a establecer
un precio que vaya acorde con lo que buscan vender como marca. Por otro lado, en todos
sus medios publicitarios se mantiene la identidad de marca y se da claramente el mensaje de

que son la opcidn perfecta por el bajo costo y la buena atencion.

PRODUCTO:

Tiene una estrategia de longitud, ya que busca tener todas las especialidades posibles a
disposicion del paciente, ademéas de complementarlas con otros servicios relacionados a la
rama, como ambulancia, dptica, farmacia, laboratorios y servicios de diagndstico por

iméagenes.
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PRECIO:

Utiliza una estrategia competitiva, ya que analiza los precios y servicios de su competencia,
comparandolos con los suyos y buscando precios que sean competitivos y al mismo vayan

a favor del posicionamiento que se quiere tener.

PLAZA:

Tiene una estrategia de distribucidn exclusiva, ya que tienes solo dos locales establecidos en
zonas estratégicas, que son los lugares por donde transita su publico objetivo normalmente,
por otro lado, al haber tenido solo una sede por muchos afios, la nueva sede no ha

representado un problema de localizacion, si acaso ha ayudado a expandirse a la marca.

ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Se utiliza una estrategia de reforzamiento de marca, ya que todos sus eventos y acciones
publicitarias apuntan a que el pablico objetivo recuerde y tenga total seguridad de que puede
encontrar una buena calidad de servicio de salud con profesionales totalmente capacitados

y a precios accesibles a todas las especialidades que puedan llegar a necesitar

POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado en el usuario y en los beneficios que se les puede brindar,
y esto es por el simple hecho de que el Policlinico Espiritu Santo esta hecho netamente para
personas de bajos recursos pero que buscan una atencién de calidad, pero sobre todo son
personas que se fijan mucho en el precio de los servicios brindados, ya que resulta comodo
y muy Util tener tantas especialidades y servicios complementarios a la mano y accesibles a

todos.
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GESTION DE PUBLICIDAD

El Policlinico Espiritu Santo tiene un mensaje de preocupacion por la calidad de servicio
que brinda a sus pacientes, especialmente en lo que se refiere a los equipos y médicos que
ofrece, buscando siempre dar la seguridad de tener la mejor tecnologia y el mejor staff
médico. Tiene un tono comunicacional demostrativo, ya que en sus publicaciones se muestra

al personal manipulando el quipo, o testimonios de los doctores sobre su rol en el policlinico.

MANEJO DE MEDIOS

Pagina en Facebook: La utilizan como medio de comunicacion con los usuarios, ya que en
ella publican los servicios que ofrecen, las especialidades, formas de contacto, y algunos

videos de su staff médico tocando temas de interés general sobre salud.

Pagina Web: Es el principal medio de promocion, ya que la utilizan como portal de
informacion sobre el policlinico y como blog de noticias, en ambos casos se preocupan por
darle al usuario todo lo que este pueda necesitar en la pagina, desde contacto hasta

definiciones de las especialidades.

Spot de tv: Al afio sacan uno o dos spots de tv, que puede ser el mismo del afio anterior, de

modo que se pueda hacer un mantenimiento de marca.
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CLINICA AREQUIPA

CA

CLINICAREQUIPA

Figura 4: Logotipo Clinica Arequipa
Fuente: Google Imagenes

Figura 5: Fachada Clinica Arequipa
Fuente: Google Imagenes

PRODUCTO PRINCIPAL

Si bien el producto principal de la Clinica Arequipa es la atencion médica por consultorio
externo, la implementacién de la atencion por EPS y salud ocupacional ha hecho que sus
ventas sean mucho mejores. Por otro lado, al ser una clinica mucho mas antigua tiene ya un

posicionamiento establecido y el target la elige por ser conocida.

MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta primario son personas de NSE A-B que vivan por los distritos de
Yanahuara, Cayma y Cercado, que tengan necesidad de una atencién médica pronta y

quieran el respaldo de la experiencia con la entidad.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Tienen una estrategia de marketing estratégico, aunque se podria confundir con operacional
ya que sus acciones de marketing ya no son tan seguidas y visibles ahora que ya tiene tantos

afos de experiencia.
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PRODUCTO:

Tiene una estrategia de consistencia, ya que ha tenido el tiempo de mejorar y potenciar sus

servicios dependiendo de los sectores a los que se esté dirigiendo.

PRECIO:

Utiliza una estrategia psicoldgica, ya que se aprovecha del posicionamiento y trayectoria
que tiene para atraer a sus clientes potenciales.

PLAZA:

Tiene una estrategia de distribucidn exclusiva, ya que en parte ese se ha convertido en uno

de sus atributos principales y porque se dirige a un sector un especifico.

ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Usa una estrategia para impulsar ya que busca siempre que su personal médico,
administrativo y de enfermeria esté en constante capacitacién para dar una mejor atencion
al paciente y asi impulsar las ventas de servicio. Buscan tener los equipos mas modernos y

eficaces, para dar un diagndstico mas acertado y reducir el margen de error.

POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado en el atributo por el valor agregado de atenderse en una
clinica que ya es antigua y tiene un target ya fidelizado, y en competencia por tener una
mayor trayectoria y por ende una mayor experiencia.
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GESTION DE PUBLICIDAD

La Clinica Arequipa tiene un mensaje de cercania, de estar al alcance de todos y de que se
preocupa por la salud de todos los arequiperios, quiere dar la sensacion de estar al servicio
de todos y de tomarse nuestra salud como algo personal y no tanto como algo clinico y frio,

sino con un aire cercano y amigable.

Tiene un tono comunicacional demostrativo, ya que en sus publicidades se muestra siempre
al personal trabajando, o los nuevos equipos que han llegado a la clinica, o la unién entre
los médicos y los pacientes. En fin, demostrar que la clinica es amiga y que puedes confiar

en ella.

MANEJO DE MEDIOS

Perioddicos: Utilizan los periédicos ElI Pueblo y EI Comercio para dar a conocer los
resultados o el proceso de las campafias que hacen a lo largo del afio y para informar de

nuevos equipos que hayan llegado a las instalaciones.

Pagina en Facebook: La utilizan para demostrar las acciones publicitarias, fotos o videos

sobre estas acciones que por lo general estan orientadas a llevar un estilo de vida sano.

Pagina Web: Es lo mas completo de toda su estrategia, ya que la pagina web es muy
completa, tiene todo lo que al usuario podria interesarle y se actualiza dependiendo de las
novedades que haya.

Campanias: Son tres las campafias que se realizan a lo largo del afio: Campafia contra la
diabetes, Camparia contra la Hipertension Arterial y las Camparfias Oftalmologicas, las tres

estan orientadas a una ayuda social
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CLINICA SANNA

SANNA

MERECES UNA VIDA SANNA

Figura 4: Logotipo Clinica Sanna Figura 5: Fachada Clinica Sanna
Fuente: Google Imagenes Fuente: Google Imagenes

PRODUCTO PRINCIPAL

El producto principal de la Clinica Sanna es la atencion a personas afiliadas a un servicio
EPS, especialmente a los afiliados por la empresa Pacifico Seguros. Aunque también presta

servicios de salud ocupacional, el servicio EPS es su mayor producto de venta.

MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta primario son empresas medianas y grandes que sean de Arequipa o0 que
tengan filial en la ciudad y que quieran asegurar a sus trabajadores en una empresa prestadora

de salud para un mejor rendimiento en su trabajo.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Su estrategia es de marketing estratégico y su segmentacion es demografica y por beneficios

buscados y beneficios obtenidos.
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PRODUCTO:

Esta en una etapa de crecimiento por lo que utiliza estrategias de longitud y amplitud, al
ofrecer paquetes de atencion con distintas y variadas especialidades y tener sucursales en

algunos departamentos del Perd.

PRECIO:

Tiene una estrategia de lineas de producto para lo que es salud ocupacional, dando paquetes
de atencion en todas las areas para los titulares y un paquete especial para los afiliados por

medio de estos.

PLAZA:

Tiene una distribucion selectiva, ya que esta solo en algunos departamentos del pais y su
atencion también es selectiva a los pacientes que cumplan los requisitos de EPS o salud

ocupacional.

ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Utiliza la estrategia para atraer dando descuentos o atencion especial a aquellas personas
que son fieles a la marca y que siempre se hacen atender aqui. Busca dar las mejores

atenciones mientras el paciente esté aun en la fase de diagndstico.

POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado en los beneficios que da como empresa y en las alianzas
con otros centros para una mejor atencion.
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Para las empresas medianas y grandes de Arequipa, o que tengan filial en la ciudad, y sus
trabajadores, la Clinica Sanna es la mas exacta en consultas y diagnosticos que da una
atencion rapida, aunque costosa, porque tiene alianzas con otras entidades prestadoras de

salud, de manera que incluso los resultados de los exdmenes pueden ser vistos via online.

GESTION DE PUBLICIDAD

Tiene un mensaje que se centra en darse a conocer como un centro protector, en dar la
sensacion de seguridad y confianza a sus pacientes y de que va a estar con ellos desde el
principio hasta el final. Quiere que vean que se toma muy enserio nuestra salud y dar el

sentimiento de comparfierismo.

Tiene un tono comunicacional argumental, ya que en sus publicidades se da imagenes o
acciones que responden a la pregunta de por qué deberiamos elegirlos a ellos en vez de a
otros, qué es lo que los hace diferentes del resto, argumentando con distintos puntos la

respuesta a esas interrogantes.

MANEJO DE MEDIOS

Pagina en Facebook: Sirve més que nada para que los usuarios puedan hacer una
evaluacion y dar un puntaje a su experiencia en la clinica; sin embargo, no hay publicaciones
de la misma empresa, sino de personas que estuvieron ahi por diferentes motivos y lo

comparten en sus muros etiquetando a la empresa.

Pagina Web: Es casi tan completa como la de Clinica Arequipa, sin embargo, lo que le falta
de informacién lo tiene de interaccion, ya que la misma pagina es un medio de comunicacion
con los usuarios, y da facilidades como por ejemplo la reservacién de una cita o la

visualizacion de resultados de distintos examenes.
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Banners: Su publicidad exterior es mas bien poca y muy localizada, ya que los banners estan

en las empresas de seguros, como Pacifico, y en las calles cercanas a la instalacion.

Blog: Es un blog especial llamado “Sanna te cuenta” que tiene tips para tener una mejor
salud, comentarios de médicos sobre distintos mitos o pensamientos sobre la salud y noticias

de nivel internacional que puedan ser de interés de los usuarios.

Video Institucional: Solo tienen dos videos, uno es el que presenta a la Clinica Sanna como
la mejor clinica mostrando sus atributos, y el otro es una animacion que explica cémo hacer
la reservacion de una cita via online, ambos estan en su cuenta de YouTube y también se

exhiben en la misma clinica.

CLINICA DEL TRABAJADOR DANIEL ALCIDES CARRION

Figura 7: Logotipo Clinica del Figura 6: Fachada Clinica del Trabajador Daniel Alcides
Trabajador Daniel Alcides Carrién Carrion
Fuente: Google Imégenes Fuente: Google Imégenes

PRODUCTO PRINCIPAL

Su producto principal es la salud ocupacional, ya que todas sus areas de atencion estan
especialmente dedicadas a ese rubro, siendo préacticamente el Gnico servicio que ofrecen por

ser una clinica adyacente de la Clinica Daniel Alcides Carrion.
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MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta son empresas constructoras y sus trabajadores o aquellos que estén

postulando a un puesto de trabajo en este tipo de empresas en la ciudad de Arequipa.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Tienen un marketing estratégico al ser una clinica que en realidad es poco conocida a pesar
de estar ya unos afios en el mercado.

PRODUCTO:

Al ser una clinica nueva, ya que abrid sus puertas en el afio 2015, estd en una etapa de
introduccidn, ya que el reconocimiento de la marca ain no ha llegado a consolidarse del

todo. Utiliza una estrategia de amplitud, al ofrecer méas especialidades que otras clinicas.

PRECIO:

Tiene una estrategia competitiva al comparar los precios de otras clinicas y caracterizarse

por dar una buena atencion a un precio modico.

PLAZA:

Es una estrategia masiva la que predomina, ya que no se localiza en los sectores que estan
cerca de su instalacion, sino que se dirige a todas las empresas Arequipefias, aunque por
ahora sus especialidades estan orientadas a empresas constructoras.
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ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Su estrategia de promocion es la de crear demanda, es decir dar a entender que es la Unica
clinica en Arequipa que esta especializada netamente en salud ocupacional, por lo tanto, la
preparacion y la atencion son diferentes de otras clinicas que tienen salud ocupacional como

uno de sus muchos servicios, mas no como el principal.

Crea la necesidad en las empresas de hacer un chequeo completo a sus trabajadores para un
mejor rendimiento, especialmente dado el rubro en el que se desempefian, necesitan personal

que goce de buena salud.

POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado en la calidad y el precio, ya que es menos costoso que
otras clinicas con este servicio y la calidad de atencion y equipos es casi la misma.

Para las empresas constructoras y sus trabajadores y/o aquellos que estan postulando a un
puesto de trabajo en dichas empresas, la Clinica del Trabajador Daniel Alcides Carridn es la
mas economica y con buena atencion en salud ocupacional que se preocupa por los
trabajadores y tiene las mismas especialidades que otras clinicas, pero con precios mas bajos
porque aun no es muy conocida por el mercado, pero esta especializada en salud

ocupacional.

GESTION DE PUBLICIDAD

El mensaje principal que da es que son especialistas en salud ocupacional, por lo tanto,
tienen como misién personal el velar por la salud de los trabajadores y su seguridad en el

trabajo, asegurando que estaran ahi en caso de que se los necesite por alguna emergencia.
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Quieren que sus usuarios se sientan seguros y trabajen con esa seguridad de que la clinica

intenta minimizar los riesgos de salud lo mas posible.

Tiene un tono reflexivo ya gque es la misma marca la que nos habla, incitando a confiar en
ella, haciendo saber que esta presente en todo momento y que esta preparada para cualquier
eventualidad que pueda surgir, hace pensar que el tipo de trabajo al que se dedican los
usuarios, a pesar de ser de riego, puede ser hecho sin la menor preocupacion

MANEJO DE MEDIOS

Banners: Los banners fueron puestos en las avenidas cercanas al centro y uno permanece

en la misma institucion.

Spot de tv: Son nueve spots que salieron al aire en el afio 2016 de manera consecutiva
promocionando a la clinica de manera reflexiva, en cada uno se da una frase de inicio dando
a entender que su la vida y la salud de los trabajadores es importante, por lo tanto, la clinica
puede ayudar a preservarlas. Cada spot es de 21 segundos y estan subidos a su pagina de
YouTube

Spot radial: El spot radial se puso al aire al mismo tiempo que los spots con el mismo copy,
entre las radios en las que se escuché estan La Exitosa, Nueva Q y Panamericana.
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REPOSITORIO DE

CLINICA VALLESUR — AUNA

Clinica

aLna | Vallesur

Figura 11: Logotipo Clinica Vallesur AUNA
Fuente: Google Imagenes

Figura 8: Fachada Clinica Vallesur- AUNA
Fuente: Google Imagenes

PRODUCTO PRINCIPAL

Si bien su producto principal son la atencion por consulta externa, las atenciones por EPS
son casi tan altas como para convertirse en su nuevo producto principal, ya que al igual que
la Clinica Sanna, Vallesur trabaja con empresas de seguros donde cada vez hay mas afiliados

ya sea de manera independiente o por medio de las empresas donde trabajan.

MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta primario son personas NSE A-B-C que residan en Arequipa Metropolitana

y que se preocupan por tener una buena salud y estan afiliados a una EPS.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Su tipo de marketing estratégico dado que tiene el mismo tiempo funcionando en Arequipa

que la Clinica Sanna, pero con menos experiencia trabajando con EPS.
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PRODUCTO:

En Arequipa, esta entrando a la etapa de madurez utilizando estrategias de amplitud, dando
todo tipo de servicios relacionados con la salud, desde las consultas médicas hasta pequefios

tips para tener un mejor estilo de vida y sobre todo mas saludable.

PRECIO:

Tiene una estrategia diferencial, ya que a los suscriptores de su pagina y a los que utilizan
su aplicacion de celular, tienen precios especiales o promociones de chequeos médicos en

especialidades seleccionadas.

PLAZA:

En Arequipa tiene una estrategia de plaza exclusiva, ya que en el territorio donde se
encuentra, es la Unica clinica que atiende por EPS. Aunque en el Per( tiene una estrategia

mas bien masiva por el grupo AUNA, que esta considerado como una red nacional.

ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Como esta en una etapa de madurez, busca reforzar la fidelidad de sus usuarios a la marca,
utilizando distintos medios para tener una base de datos actualizada y estar siempre en
contacto con ellos, haciendo que la recordacion de marca sea mas facil y teniendo una fuerte

presencia de marca en todo momento.
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POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado en el estilo de vida, ya que se preocupa por que tengan
uno sano Y si en caso tuvieran algin problema de salud, ellos estan cerca para solucionarlo

y asi el usuario pueda seguir con su estilo de vida gozando de una buena salud otra vez.

GESTION DE PUBLICIDAD

Su mensaje es que tienen experiencia y preparacion para dar la mejor atencién a sus
pacientes, trata de que sus usuarios sientan que no deben preocuparse por nada porque ellos
son cercanos y pueden prestarte ayuda en cualquier momento y lugar, por lo que siempre

serén la mejor opcion en salud.

Tienen un tono comunicacional sensitivo y célido, dando la sensacion de familiaridad y
confianza, el tipo de relacidn que una persona tiene con alguien muy cercano a ella, un amigo
o un familiar, con el que sabe que puede contar cuando tenga problemas, que lo aconseja
porque quiere lo mejor para él. La Clinica Vallesur — AUNA ha adoptado esta clase de

personalidad y tono comunicacional de manera que es mucho méas cercana a sus usuarios

MANEJO DE MEDIOS

Spot de tv: El spot de tv fue lanzado el afio pasado con una duracion de 30 segundos en
canales nacionales. Busca reforzar el mensaje de experiencia y compromiso, haciendo que

estos sean las razones por las que la Clinica Vallesur — AUNA sea la mejor opcion en salud

Pagina web: Su pagina es una de las mas completas al igual que la pagina web de la Clinica
Arequipa; sin embargo, es mas interactiva, mas organizada y tiene animaciones que la hacen
mas atractiva visualmente, es especifica y directa en toda su informacion y es facil navegar
por ella.
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P&gina en Facebook: Su pégina en Facebook tiene un notorio uso por la misma clinica, esta
dedicada a subir tips que ayuden a formar un estilo de vida sano y conocer datos interesantes
que pueden ayudar a nuestra salud. Claro que también es utilizada para informar a sus
seguidores de las noticias que tengan que ver con la clinica. Ademas, tiene material tanto

visual como audiovisual, manejando siempre el tono familiar y sensitivo.
Su periodicidad de publicacion es cada dos o tres dias y dos a cuatro publicaciones por dia.

Blog: Las publicaciones del blog estan divididas por cinco areas diferentes que no son tanto
para ayudar al estilo de vida, sino mas bien para culturizar un poco a sus usuarios sobre

ciertos mitos de la medicina o causas probables de enfermedades comunes.

Aplicacion para celular: Este es un nuevo medio que ha sido lanzado hace unos meses
recién con el que se busca facilitar y mejorar la experiencia de uso de los servicios de la
clinica. Sus objetivos basicos son primero ayudar a reservar cita mas rapidamente y segundo

tener los resultados de sus analisis a la mano llevando su historial en su propio celular

Banners: Los banners fueron también publicados en el Diario Médico Perl, que es en
realidad un afiche donde se informa de las atenciones y el nuevo servicio de atencion por
EPS.
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REPOSITORIO DE

CLINICA EMMEL

Clinica

<‘\Emmel

Figura 9: Logotipo Clinica Emmel
Fuente: Google Imagenes

EEEEES =
Figura 10: Fachada Clinica Emmel
Fuente: Google Imagenes

PRODUCTO PRINCIPAL

El producto principal de la Clinica Emmel son las cirugias de rango medio a mayor, servicios
de imagenologia poco convencionales y especialidades nuevas y mejor enfocadas, la
tecnologia y el ambiente muy bien implementado de sus instalaciones la convierten en una
clinica muy completa y muy segura para sus usuarios, por otro lado, al contar con sala

quirdrgica propia hace que su valor como clinica aumente.

MERCADO META PRIMARIO

Su mercado meta primario con personas de NSE A - B que vivan por los distritos de
Umacollo, Yanahuara, Cayma y Cercado, que tengan necesidad de una atencion mas
especializada y con un gran interés en equipo de alta tecnologia, con posibilidad de costear

un precio mayor.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Al ser una clinica que hace un afio hizo un relanzamiento, maneja una estrategia de
marketing operacional, ya que busca presentar las caras mas visibles del marketing como
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definir y presumir la tecnologia que maneja y las especialidades que implementa, por otro
lado, también hace bastantes técnicas con el precio, ya sean descuentos o campafas tanto de

especialidades como de cirugias de rango medio

PRODUCTO:

Tiene una estrategia de consistencia, ya que relaciona todas las posibles formas en que se
puede dividir la atencion al paciente, ya sean cirugias, atencion en especialidades modernas,

imagenologia, farmacia y afiade el servicio de biopsia a todo el paquete anterior.

Se encuentra en un estado de crecimiento, ya que al ser nueva en el mercado busca

posicionarse y captar mas pacientes.

PRECIO:

Utiliza una estrategia competitiva, ya que, aunque analiza los precios de la competencia, le
da més importancia al valor afiadido de su propio producto haciendo mas énfasis en él, de

modo que el usuario no tiene problema en pagarlo.

PLAZA:

Tiene una estrategia de distribucién exclusiva, ya que tiene solo un local ubicado de forma
estratégica en una zona donde hay bastantes clinicas, pero teniendo en cuenta su valor

afiadido, se convierte en una clinica Unica en los servicios que ofrece.

ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION

Se utiliza la estrategia de crear demanda, ya que al dar a conocer todas las cirugias mayores
que esta en la capacidad de realizar, las especialidades que otras clinicas no tienen y la
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tecnologia en imagenes y demas examenes, crea la sensacion de escasez de servicios en otras
clinicas, por lo que los usuarios tienen la necesidad de acudir a ellos cuando necesiten de

alguno de servicios especificos.

POSICIONAMIENTO

Tiene un posicionamiento basado especialmente en los beneficios que obtiene el usuario al
acudir a esta clinica, ya que al tener todos los equipos nuevos, las especialidades innovadoras
y el servicio quirdrgico, la empresa buscara explotar estas cualidades en su beneficio y en
beneficio del usuario.

El punto central de este posicionamiento es el de ganar — ganar, ya que tanto como usuario

como empresa se ven beneficiados por el uso de los servicios que esta ofrece.

GESTION DE PUBLICIDAD

La Clinica Emmel tiene un mensaje de seguridad y tecnologia de punta para sus usuarios en
todas sus interacciones visuales con ellos, ya que busca dar la impresion de que estan listos
para cualquier necesidad que el usuario pueda tener y que estan equipados con lo més
actualizado. Su tono comunicacional es demostrativo e informativo, ya que busca demostrar

sus equipos y comunicar sus beneficios.

MANEJO DE MEDIOS

Pagina en Facebook: Es el Gnico medio de comunicacion que tiene con sus usuarios, por
lo tanto, lo utilizan con frecuencia (3-4 veces por semana) y es el canal por donde demuestran
todo su equipamiento y sus especialidades. Por otro lado, también lo utilizan como medio
de acercamiento con sus usuarios, a través de recomendaciones para prevenir ciertas
enfermedades. Sin embargo, hay que recalcar que el tiempo de respuesta por inbox es
bastante largo.
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PERFIL DE MEDIOS

Segun el Focus Group realizado por el Mgter Luis Melgar en el afio 2017 a personas de nivel
socioecondémico B y C sobre la aceptacion de nuevas clinicas en Arequipa se llegé a la
conclusion “Sobre los medios por los que les gustaria recibir informacion, aseguraron que
prefieren publicidad masiva para enterarse sobre alguna clinica, pero eso no influiria en
su decision final; dijeron también que para conocerla mejor les gustaria que hagan
campafias de prevencion de la salud, ademas, dieron a conocer que la ubicacion no importa

mucho si la atencion es buena.”

El 93% de los peruanos escucha radio,

Cerca del 80% lee periddicos

Cerca del 89% consume television

El 96% de las personas todavia utiliza la tv de cualquier tipo
El 86% cualquier teléfono movil

El 58% utilizan smartphones, laptops y pc

El 71% de las personas utiliza internet diariamente

MEDIOS IMPRESOS

El Diario El Correo es el mas influyente en provincias

El 50% de personas de NSE AB lee El Correo

La lectoria del diario impreso en domingo es de 80 455 personas
El Diario EI Comercio es el diario de referencia

El 63% de personas de NSE AB lee

La lectoria del diario impreso en domingo es de 901 889 personas

PUBLICIDAD EXTERIOR

El 98% de las personas afirma estar en contacto pon publicidad en la via publica.
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Las caracteristicas que atraen mas la atencion en publicidad exterior son:
La belleza de los modelos 56%

La iluminacion con 51.8%

El tamafio de las letras con un 48.8%

El uso de formatos especiales con 47.4%

El uso de movimiento con 43.4%.

Las ubicaciones con mayor contacto:

Las calles y avenidas 97.5%

Tiendas de calle con 78.2%

Los stper e hipermercados con 59%.

La mayor cantidad de avisos entre los meses de junio y julio con 7,617, y en los

meses de noviembre y diciembre se registraron 8,807.

PUBLICIDAD DIGITAL

EL 71% usa internet diariamente
El 70% usa redes sociales

El rango de edad que mas utiliza Facebook 61% es de 18 a 34 afios
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PROBLEMA
BAJOS INGRESOS
BAJA AFLUENCIA DE PACIENTES NO GENERA POSICIONAMIENTO
EL 78,6% DEL PUBLICO OBIJETIVO
NO CONOCE EL CLINICENTRO ABSI
LOSINECANEROSY EVENTaS LAVISIBILIDAD DEL SERVICIO ESTA DIFICULTAD DE RECORDACION POR
CRCARISKER || et e
ES UNA EMPRESA NUEVA EN EL
MERCADO CON POCA VISIBILIDAD

llustracion 10: Arbol de problemas Clinicentro Absi
Fuente: Elaboracion Propia

A enero del 2019, el 78,6% de las personas de NSE B que vivan en los distritos de
Yanahuara, Cayma, Miraflores parte baja, Cercado y Cerro Colorado, que busquen centros
médicos privados, con atencion de calidad y precios madicos, no conocen al Clinicentro
Absi, porque las campafas que realiza son dirigidas solamente a su publico real, y las

personas que buscan un centro médico en la zona no nota la presencia del Clinicentro.

La afluencia de pacientes debe ser como minimo de 240 personas por mes para llegar al
punto de equilibrio. Sin embargo, la afluencia actual no es suficiente para generar las

ganancias necesarias para mantener abierto el Clinicentro.
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MATRIZ DE ALTERNATIVAS

Obijetivo: Que el 40% del target reconozca al Clinicentro Absi como una opcion al momento

de elegir un centro médico.

Target: Personas de NSE A-B-C que vivan en los distritos de Yanahuara, Cayma,
Miraflores parte baja, Cercado y Cerro Colorado, que busguen centros médicos
privados, con atencién de calidad y precios madicos.

Alcance: 40% 54 425 personas

Impacto: Conocimiento de marca (Awareness).

Continuidad: Febrero a diciembre del 2020

MATRIZ DE LA PROPUESTA

PROPUESTA 1
Camparfia Corporativa: “El afio de la Salud”

Observacion:

Las personas prefieren acudir a un centro médico para mantener su estado
6ptimo de salud.

Buscan encontrar una experiencia personalizada que satisfaga sus expectativas.
Las personas estan abiertas a probar nuevos centros médicos.

Las personas eligen ser atendidas en un centro de salud privado cuando son
enfermedades menores o precisan de una atencidn rapida y personalizada.

Concepto: Tu salud nos importa tanto como a ti.

Mix de medios: Digital: Facebook; e impresos: paneles, banners, afiches y periodicos.
Presupuesto aproximado: S/. 14, 000

Tabla 4: Primera Propuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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PROPUESTA 2

Camparna Corporativa: “Compartamos Salud”

Observacion:

Las personas estan dispuestas a probar nuevas opciones de cuidado de salud.
Las personas confian més en las marcas reconocidas
Los especialistas reconocidos generan mayor expectativa en las personas.

Concepto: Llevamos la salud a donde estés tu

Mix de medios: Digital: Facebook; e impresos: paneles, banners, afiches y periodicos.

Presupuesto aproximado: S/. 20,000

Tabla 5: Segunda Propuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO Il
PROPUESTA
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DENOMINACION

Campaiia publicitaria “El afio de la salud” del servicio de salud Clinicentro Absi para

el afo 2020.

JUSTIFICACION

La propuesta busca resolver la causa principal del problema, “La empresa solo realiza
campafas para los clientes reales”. Al crear una campafia para un publico objetivo
potencial, incrementamos la notoriedad del Clinicentro en el mercado, y a largo plazo

construimos un posicionamiento positivo.

La camparfia también ayudara a incrementar la afluencia de pacientes en el Clinicentro,
mejorando su comunicacion con el publico objetivo potencial y facilita la captacion de
nuevos clientes, también fideliza los clientes reales para generar publicidad de boca a

boca.

La comunicacion constante de la marca, y su preocupacion por la salud de la poblacion
arequipefia, refuerza su identidad como cuidador (Arquetipo usado por la marca) y genera

cercania con el target.

En el libro de la publicidad tradicional a la publicidad digital, desafios para agencias y
profesionales, dice “la clave es ofrecer un servicio para ayudar al consumidor a tomar
decisiones que se ajusten lo mejor posible a sus propios intereses personales, busca
generar confianza en los consumidores” (Kaufmann, 2014)

OBJETIVO PRINCIPAL
Promocionar los servicios principales del Clinicentro Absi en el 40% del publico objetivo

durante el afio 2020.

OBJETIVO PUBLICITARIO

Aumentar el awareness un 8% (10 884 personas) por cada campafia.
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Iniciar proceso de ventas al 30% de las personas alcanzadas con la campaiia de

marzo a diciembre 2020.

DESCRIPCION ESTRATEGICA

El trabajo a exponer, propone cinco pequefias campafas a lo largo del afio 2020, cada una
estard sujeta a una especialidad definida, siendo escogidas por popularidad en el publico
objetivo, teniendo el objetivo de promocionar los servicios y generar presencia de marca
a lo largo del afio aumentando la afluencia de pacientes, y que el mercado considere al

Clinicentro Absi como una opcién en salud.

Que seran difundidas en medios tradicionales y digitales alineados bajo el concepto
publicitario escogido para que el publico se sienta atraido y generar el primer contacto

con la empresa.

Manteniendo también un control de las actividades para asegurar su efectividad y utilidad
para la empresa. Los indicadores que se utilizarian para medir la eficiencia de las

campafias serian:
Numero de participantes por camparia.
NUmero de leads por campafia (costo de conversion).

Porcentaje de incremento en la afluencia de pacientes en el Clinicentro.

ESTRATEGIA PROPUESTA

Campafia de Marca o Corporativa

(O'Guinn, Allen, & Richard, 1999) Definen la publicidad corporativa como la publicidad
que tiene el proposito de establecer una actitud favorable hacia una empresa como un

todo. Utilizando este tipo de campafia buscamos lograr awareness.

“Cuando nos referimos a la Publicidad Corporativa, hacemos referencia a las
campafias publicitarias que transmiten un mensaje orientado a promocionar el nombre,
la imagen o la reputacion de una empresa 0 corporacion, para generar una reaccién

positiva en su publico objetivo y una buena imagen en los medios de comunicacion. Es

56

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA '
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

un tipo de Publicidad eficaz, pero debe ser creible y en linea con la filosofia real de la
empresa” (MEDYA Agencia de Publicidad, 2018).

Por otro lado, la publicidad corporativa es una actividad de la publicidad y de relaciones
publicas que tiene como objetivo diseminar la imagen y actividad de la compafiia, para
crear una actitud favorable en el publico y en los medios de comunicacion. (Cultual S.A.,
1999)

Para la (American Marketing Asociation, 2012), la publicidad institucional (institutional
advertising) es un mensaje de publicidad o una campafa publicitaria que tiene el propdsito
primario de promover el nombre, la imagen, el personal o la reputacion de una compafiia,
organizacion o industria. Cuando es empleada por una compafiia o corporacion se llama

a veces publicidad corporativa.

Es por estas razones que proponemos el uso de una campafia corporativa, porque
buscamos mejorar el awareness del Clinicentro y establecer la imagen de la empresa

generando una actitud favorable por parte del publico objetivo.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Planteamiento general de la propuesta

La campafia tendra como duracién un afio (febrero — diciembre 2020) durante el cual cada
dos meses se hard una camparfia de despistaje donde las especialidades a tratarse sean
Ginecologia, Gastroenterologia, Oftalmologia, Dermatologia y Nutricion. Estas

camparias seran realizadas en el Clinicentro.

VIABILIDAD DE LA PROPUESTA

Humana

La propuesta es viable porque el Clinicentro Absi tiene a su disposicion un equipo médico
disponible, asi como personal capacitado para brindar apoyo técnico y de asesoria.
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La gerencia y la administracion supervisaran el desarrollo de la campafia y daran su
aprobacion en las piezas que se realicen, también realizaran el seguimiento del correcto

desarrollo de la campafia en su totalidad

Técnica

La propuesta es viable técnicamente porque cuenta con los espacios adecuados para la
atencion al puablico, asi como con el material médico que se necesitara durante la

campana:

Cuenta con alianzas que permiten la colocacién de piezas graficas en espacios publicos y

empresas aliadas para la visibilidad de las piezas

Tiene soporte técnico (computadora y camaras) para la realizacién y publicacion de las

piezas.

Financiera

La propuesta es viable porque la empresa esta dispuesta a hacer una fuerte inversion en

publicidad para incrementar sus ventas.

En conclusion, segin la investigacion realizada y los presupuestos de la empresa

determinamos que es posible la realizacion de la campafia del modo que ha sido planteada.

DISENO ESTRATEGICO

Cada especialidad estad dirigida a un segmento especifico del publico objetivo, las
especialidades fueron elegidas a partir de una investigacion con el publico objetivo y en
base a la informacion proporcionada por el Clinicentro Absi sobre las especialidades que
tienen mayor demanda, de manera que el mercado conozca que el Clinicentro posee estas
especialidades y se fomente el posicionamiento nominal del mismo, alcanzando a los

siguientes segmentos por campana:
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PARA LA CAMPANA DE OFTALMOLOGIA

Personas de 35 a 54 afios que vivan en los distritos de Cayma, Yanahuara,
Cercado, Miraflores y Cerro Colorado que quieran tener una consulta
oftalmoldgica.

Personas con nifios que tengan problemas de vision en el colegio y quieran
hacerles una medicion.

Personas que tengan problemas oftalmoldgicos y quieran una consulta de control,
seguimiento, o renovacion de tratamiento.

Personas que, por cuestion de trabajo, expongan mucho su vista a elementos
perjudiciales para la misma (luz de computadora, largo tiempo de lectura, practica

de tiro, etc.)

PARA LA CAMPANA DE GINECOLOGIA

Mujeres de 25 a 49 afios que vivan en los distritos de Cayma, Yanahuara, Cercado,
Miraflores y Cerro Colorado que sean conscientes de que necesitan un chequeo
anual.

Mujeres gestantes que necesiten o quieran una consulta para resolver dudas o
molestias relacionadas a su embarazo.

Mujeres jovenes gque nunca hayan tenido una consulta ginecolégica.

PARA LA CAMPANA DE GASTROENTEROLOGIA

Personas de 35 a 54 afios que vivan en los distritos de Cayma, Yanahuara,
Cercado, Miraflores y Cerro Colorado que tengan problemas gastrointestinales
Personas que hayan notado molestias estomacales.

Personas con riesgo genético

Personas que quieran pasar por un chequeo
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PARA LA CAMPANA DE NUTRICION

Personas de 25 a 49 afios que vivan en los distritos de Cayma, Yanahuara,
Cercado, Miraflores y Cerro Colorado que quieran tener un control sobre su
alimentacion.

Personas con problemas de salud (hipotiroides, hipertiroides, etc.) que necesiten
de una dieta especial y personalizada.

Jovenes con problemas de alimentacion que quieran regular el consumo de

alimentos.

PARA LA CAMPANA DE DERMATOLOGIA

Personas jovenes que estén interesadas en el cuidado de su piel.

Personas con problemas dermatoldgicos (acné, manchas en la piel, reaccion
alérgica.)

Mujeres que tengan la piel sensible a distintos productos ya sea de maquillaje o0 a
protectores solares.

Personas con problemas dermatolégicos congénitos.

ETAPAS DE LA CAMPANA

PRIMERA ETAPA: GESTION DE LA CAMPANA

12

“Tu salud nos importa tanto como a ti

ANALISIS SITUACIONAL DEL CONTEXTO

La oferta de servicios de salud en Arequipa corresponde a un sistema mixto, pues la
naturaleza de los servicios procede tanto del sector publico como privado; las fuentes de
financiamiento don de recaudo fiscal (sub sector publico), seguridad social y seguros

privados. El sector publico esta formado por el MINSA, y el sector privado por EsSalud,
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Ministerio de Defensa, Ministerio del Interior y seguros privados. A nivel de Arequipa la
Gerencia Regional de Salud — GERESA, controlay regula el funcionamiento y desarrollo

de los establecimientos de salud publicos y privados (Ministerio de Salud, 2010).

La oferta es atendida bajo dos subsistemas el privado y el publico, que se hace mas
evidente en los sistemas de financiamiento que usa la poblacion para ser atendida en los

centros de salud.

REGIMEN CONTRIBUTIVO
DIRECTO

REGIMEN PRIVADO

Financiado por contribuciones directas y Financiado por las familias a través de
obligatorias de los empleadores, el Sistema pago directo mediante la adquisicion de

de Seguridad Social planes de atencion a seguros privados

Dependencias

Seguro Seguro de Salud de
Social de Social los Empresas de Seguros
) —W\] Autoseguros
Salud Privado Ministerios  Seguros Prepago
(EsSalud) (EPSY) de Defensa y
del Interior

Tabla 6: Regimenes de atencidn en el sector salud
Fuente: Elaboracion Propia

Todos estos sistemas son atendidos en distintos centros médicos segun la necesidad de

salud que tenga la poblacion.
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IDEA

Bajo el concepto establecido, la camparia se basara en situaciones donde las personas ven
comprometido su estado de salud segun cada especialidad y la empresa aparece como un
apoyo para que se pueda superar o resolver el conflicto, también aparece como consejero

al ofrecer su apoyo para prevenir estas situaciones.

Figura 12: Persona Enferma
Fuente: www.envanto.com

Figura 11: Doctor prestando atencion
Fuente: www.envanto.com
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SEGUNDA ETAPA: EJECUCION DEL CONCEPTO

PROPOSITO
Informar al publico objetivo que el Clinicentro es una nueva opcion en atencion medica

especializada en la ciudad de Arequipa.

Siendo nuestra promesa bésica brindar un servicio empatico, econdémico y de calidad.

TONO
El tono de la campafa es racional, porque usa 50% Racional 30% Informativo y 20%
Cordial, se busca que se informativa pero también empética y amigable, que llame la

atencion y sea amigable con el publico objetivo.

TONO
CORDIAL \\
TONO ——
RACIONAL
TONO llustracién 11: Tono de la campafia publicitaria
INFORMATIVO Fuente: Elaboracion Propia
SEGUN EL CONTENIDO
INFORMATIVO ARGUMENTAL
- - Razones para considerar optar por el
Trasmite informacién servicio

SEGUN EL MODO

COLOQUIAL
De persona a persona

SEGUN LA FORMA

SUGERENTE
Sugiere los beneficios del servicio

Tabla 7: Especificacion del tono
Fuente: Elaboracion Propia
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DISENO OPERATIVO

LINEA GRAFICA

Se utilizara recursos fotograficos, en primer plano imagenes referenciales de los servicios
ofrecidos y en segundo plano recursos vectoriales que apoyen la intencion comunicativa

de prevencidn, sobre un fondo limpio que de la sensacién de seguridad y confort.

Se mantendra la paleta de colores corporativa para que el publico se familiarice con la
imagen de marca, utilizaremos tonos poco saturados para no llenar de informacion visual

los anuncios.

Moodboard

VI P T ST AN

FASHION
SALE

30% OFF
DISCOUNT

Figura 13: Moodboard de la campafia
Fuente: Elaboracion Propia
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TERCERA ETAPA: IMPLEMENTACION DE CANALES

MEDIOS TRADICIONALES

Se utilizara piezas tradicionales para generar mayor visibilidad de la campafia y porque
segun el andlisis realizado el publico objetivo toma més atencion a la publicidad que
encuentra en la calle, y generaba mayor confianza si ve la publicidad en medios

tradicionales como vallas y afiches, asi como anuncios en los periddicos.

Segun (Clow & Baack, 2010) en su libro Publicidad, promocion y comunicacion integral
en marketing dicen que “los medios tradicionales siguen desempeniando un papel

importante en el desarrollo de un programa de marketing completamente integral”

La mayor parte del presupuesto se utilizara para la elaboracion e implementacion de las

piezas tradicionales (banners, vallas, afiches y publicidad en periédico)

MEDIOS DIGITALES

Las piezas digitales ayudaran a generar mayor impacto, por la frecuencia de visualizacion
en comparacion al costo de su elaboracidn, también ayuda a la presencia digital de la
marca, que ayuda a tener contacto en tiempo real con sus clientes ademas de generar una

rapida difusion de los mensajes.

En el libro de la publicidad tradicional a la publicidad digital, desafios para agencias y
profesionales, dice “el modelo de participacion gira en torno a dos ideas: quela marcas
tengan una alta relevancia para los consumidores, y crear una fuerte conexion emocional

entre consumidores y marcas” (Kaufmann, 2014)

Parte del presupuesto se utilizara para pauta, y el servicio del community manager para
la publicacion, sequimiento y respuesta del fan page a lo largo de la campafia.
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PRESENCIA EN REDES SOCIALES DE LA COMPETENCIA

Emmel

Clinica Emmel
Arequipa

nicio

Opiniones.

Folor

Videos:
Pubicacionss

informacién

CLINICA
o Clinica Emmel Arequipa o Clinica Emmel Arequipa
EMMEL et 29 de ochutee alas 1143 Q

WSt 21 de octubre alas 0945 @

29 de Octubre .

@ Dia intemacional del ICTUS@ PROMOCION BOTICAEMMEL | |
3 Elictus es una enfermedad cerebrovascular que afecta a los vasos 10% de DESCUENTO

sanguineos que suministran sangre al cerebro También se le conoce como EN TODO BLOQUEADORES

accidente cersbrovascular (ACV). embolia o trombosis... Ver més Octubre y noviembre... Ver mas

solar en descuento
#BoticagEmmel de descuento
- — .,

Todo bloguedor 1 ) A

Clinica Emmel Arequipa
Hospia

© Enviar mensaje

[+ R 7 veces compartido
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La primera
Clinica de la Reg

Clinica Arequipa
@www.clinicaroquips.com
po

Inicio

vhMagusta | R\ Segui 4 Compartr p—
Fotos
Videos
Fubcacionss SOBRE NOSOTROS
Informacicn
. e Clinica Arequipa NUESTRAMISION
o 2 Brindar senvicios de salud de calidad,
Comunidad Este dia tiens como fin crear conciendia sobre Ia importancia de esta haciendo senti a nussros pacientes que su
disciplina y su atencion médica con el paciente s
| Crear una pigna | Queremos enviar un saludo a todos los radidlogos, especialistas en Ver més

generar imagenes del interior del cuerpo mediante el uso do
instrumentos y matsrial clinico, que son esenciales a la hora de detectar

y poder tener i Comunidad Ver todo
#ClinicaArequipa #Avequipa #VidaSaludable #Especialistas

25 Invits 3 tus smigos  indicar que les gusts
esta pigina

b A11.920 personas les gusta esto

: ;i
e o e
et
ce0Q
9 72593 vistas
Informacion Ver lodo
CLINICA ¢

AR E U I PA Clinica Arequipa Clinica Arequipa
7 de noviembre 3 las 16:00 - @ 29 de octubre alas 11:00 - @

L]

El asma es una afeccion en la que se estrechan y se hinchan las vias Hoy se conmemora el Dia Mundial del Accidente Cerebrovascular (ACV),
respiratorias, lo cual produce mayor mucosidad. Esto podria dificultar la una patologia que segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
respiracién y provocar tos, silbido al respirar y falta de aire. representa la segunda causa de muerte y la primera de discapacidad entre
La prevencion y el control a largo plazo son Ia clave para detener los los adultos a nivel global

ataques de asma antes de que se manifiesten, recuerda visitar a tu Si tu o alguien a tu alrededor sufre cualquiera de los sintomas aqui
especialista. & ¢ descritos, hay que acudir inmediatamente al Servicio de Urgencia

{Cada minuto cuental ¢
#ClinicaArequipa #AccidenteCerebrovascular #ACV

#ClinicaArequipa #VidaSaludable #ComprometidosContigo

Sintomas de un ACV
“Accidente
Cerebrovascular”

Dolor de cabeza
muy intenso

Confusién o
para hablar

Pérdida del equilibrio
o la cordinacién

Problemas para ver
con un 0jo 0 ambos.

Debilidad o adormecimiento
en un brazo, pierna o
la mitad de

pe

CLINICARE L\l PA

[+ TORE] 14 veces compartido
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Clinica
auna | Vallesur CRECEMOS PARA SEGUIR
TRANSFORMANDO LA SALUD
EN AREQUIPA
Clinica Auna 3 iESTAMOS AMPLIANDO!

Vallesur
@ClinicaVallesurAuna

L |
EMERGENCIA 2414

Inicio

Fotos
Videos
Escribe una publicacién
Informacién E @
Comunidad
& etiquetaramigos @) Estoy aqui
Crear una pagina
Publicaciones INFORMACION SOBRE CLINICA AUNA VALLESUR
A Clinica Auna Vallesur Transformando la salud en Arequipa
20h-Q

Nos preocupamos y esforzamos dia a dia
para brindarte los mejores servicios de
salud para tiy tu fa

Sabias que la Radiologia es la especialidad que ayuda a di
pronosticar y tratar enfermedades mediante rayos X, uitrasonidos y
campos magnéticos? Por ello queremos saludar a todos los médicos
radidlogos y en especial a nuestros médicos por su dia. Ver més
#auna #AunaClinicaVallesur #DiaDeLaRadiologia

Comunidad Ver todo
n ’ 08 D E N ovl E M BR E 3% I;::;m;éag::: amigos a indicar que les gusta
CLINICA DIAMUNDIALDE

RADIOLOGIA =~ [™mmewee
VALLESUR
AUNA

3

A11.640 personas les gusta esto

2L Brenda Ramos y 3 amigos mas indicaron que
les gusta esto o registraron una visita

>*
4684 visitas

o

o Clinlca At Vallesis Clinica Auna Vallesur G

210 T 29deoctubre alas 2115 - @
Sabias que la Radiologia es la especialidad que ayuda a diagnosticar.
pronosticar y tratar enfermedades mediante rayos X, ultrasonidos y
campos magnéticos? Por ello queremos saludar a todos los médicos
radidlogos y en especial a nuestros médicos por su dia

£l cancer es una de las causas principales de muerte alrededor del mundo.
es por eso que es recomendable hacerse chequeos regulares para una
temprana deteccién

S i ¢ i Conoce nuestro staff de profesionales médicos oncslogos y hazte un
#auna #AunaClinicaVallesur #DiaDeLaRadiologia chequeo ahora. Separa t cita aqui famando al (054) 740 333

_ 08 DE NOVIEMBRE
DIA MUNDIAL DE
RADIOLOGIA

Nuestros
especialistas en
Oncologia Clinica

« Dr. Oscar Carnero

Dr. Jorge Becerra
Dra. Luz Marina Osorio

Dr. Takashi Salguero
i « Dr, Hernan Moron

 <

Oncologia Pediatrica
« Dr. Henry Garcia

Clinica

auna | Vallesur

2 veces compartido

O: 2 veces compartido
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Centro Medico
Daniel Alcides
Carrién
@clinicadacagp

Inicio
b Megusta 3\ Seguir |/ Compartir
Fotos
Videos
Esc
Publicaciones
Eventos
" Etiquetar amigos. Estoy aqui
s & °
Comunidad INFORMACION SOBRE CENT!
Fotos ALCIDES CARRION
YouTube
e n
SoundCloud ‘ Nosouos
{QUE TAN IMPORANTE ES EL 01007 .
- d Contamos con una gran variedad de
Twitter 2 pi
senvicios y especialidades.
le+ ' i
Google © manero mas adecuoda Puede consultarlas en nuestra pagina w..
de evitor
Instagram o hipertention Ver més
e diogasatico
o mas precos posible =~
m 2 Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

W A48.477 personas les gusta esto

HIPERTENSION ARTERIAL

3\ 48.895 personas siguen esto

2L NaTali FaTima y 2 amigos mas indicaron que
Ie.sg’\;(sla esto o registraron una visita

CENTRO T ——
- S ostima que entre ol 30 y ol 45 % de la poblacién
M E D I ( :O genecal adulta es hipertensa.

-]

| 3404 visitas

DAN I E L @ Centro Médico Daniel Alcides Carrién e Centro Médico Daniel Alcides Carrion

Ayer alas 08:27 - Q 7 de noviembre 3 las 11:15 - Q

#Cardiologia @ Las Glceras se producen cuando el acido estomacal daiia el
A L( | D ES Puedes revisar los horarios disponibles en nuestra pagina web: revestimiento del tracto digesfivo. Las causas mas comunes son [a

www.clinicadac.com bacteria H. Pylori y los analgésicos antiinflamatorios como la aspirina
2

iCuida tu salud!

Ver mas aro- 11
“Las especias y los alimentos picantes y el estrés causan Glcera de

estémago™ & . Ver mas

Lo manera més adecuade
de evitor
o hipertensién
@5 un diagnéstico
lo més precoz posible

Llaga que aparece en el recubrimiento
del eséfago, el estémago o el intestino
delgado.

Uno de los sintomas méas comunes
es el dolor abdominal superior.

H |PERTENS|6N ARTERIAL r_'% Subagudas: se curan en cuestion de meses
ULCERA PEPTICA

’ Es la elevacién persistente de la presién arterial -
-
Se estima que entre el 30 y el 45 % de la poblacién - ;e .
general adulta es hipertensa. o) | \
' .
Y M

{

ﬁ No presenta ningiin sintoma concreto y por ello
son necesarios los controles rutinarios.

INSULTA < f a o
MEJORES ESPEC!
clinicadacagp 959177540

Centro Médico Daniel Alcides Carridn g enviar mensaje

054 - 206171

Centro Médico Daniel Alcides Carrion | @ enviar mensaje

0022 6 veces compartido
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Policlinicos Social ‘

Aleman Espiritu Policlinicos Social Alemdn <

Santo “ESPIRITU SANTO” -

Inicio

_ b Megusta | 3 Seguir b Compartir

Fotos

Videos Servicios

Publicaciones Q

i . Consulta Medicina General
Jaforacion Modmo locsly aita tecnologia médica 2 su sani
‘Comunidad

SOBRE POLICLINICOS SOCIAL

oSl

¢Quiénes somos?

Somos la Asociacion Pro Espiritu Santo,
una obra de apoyo social dedicada a cubrir
necesidades en sa

Ver mas

Comunidad Vertodo

44 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
ests pégina

ol A3.026 personas les gusta esto

N 2127 personas siguen esto

24 Claudia Hau y 2 amigos mis indicaron que les

gusta esto o registraron una visita
]

POLICLINICO
SOCIAL
ALEMAN
ESPl'R ITU O i
SANTO ——— m [ Py ———

17 de junio - @ 18 dejunio- @

O tovistss

Informacion Ver todo

B uzon om0
oma EsTaoS €5TU SABIDURIA
ENLIMA Ty

#Gastroenterologia

Tener una buena salud digestiva implica la capacidad de procesar los
nutrientes mediante el buen funcionamiento del sistema digestivo, el cual
abarca un tubo de 25 pies de largo que procesa los alimentos, ademas del
higado, el pancreas y Ia vesicula biliar.

Un padre no sélo es alguien que te coge en sus brazos y te ayuda en
momentos de dificultad. también es quien te sefiala la direccion correcta y te
conduce por el buen camino.

iFeliz dia del padre! te desea Policlinicos Social Aleman Espiritu Santo §
vo

Cuando estos drganos no funcionan correctamente, es necesario consultar
aun 6 es decir. aun i del sistema digestivo o
médico enfocado en el tracto gastrointestinal.... Ver mas

[ —
ESPIRITU SANTO"

EL MEJOR TESORO
ES TU SABIDURIA
SI TIENES iFELIZ DIA PA

[«Tw kil 1 comentario 4 veces compartido

2 17 comeiasias 16 yeous:compast
© sceeimion 18 yeces compariilo ) Me gusta O comentar 2 Comparti
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SANNA / A < &
Mefeces una vida SANNA
A H

Publicaciones
b Megusta | 3\ Seguir | 4 Compartir | <«

Informacién
Comunidad Fotos Comunidad Ver todo
s s G ,v b % e ,J!; 3L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
S Q NN Q - » 4\ esta pigina

w A

3 personas les gusta esto

2\ 17112 personas siguen esto

<

; 1 0 4804 visitas
Mereces una vida

/P
SANNA
J:

Informacion Ver todo

Fan Page de la

clinica en Lima

Publicaciones

SANNA actualizé su foto de portada
31de agosto de 2017 - @

S A P N

Tabla 8: Presencia en redes sociales de la competencia
Fuente: Elaboracion Propia
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MIX DE MEDIOS
COMPONENTE ACCION UNIDAD DISTRIBUCION

Los afiches seran distribuidos en
Afiches 500 centros estratégicos segun el
publico de cada actividad.

Se utilizara la valla que esta
sobre el edificio del Clinicentro
y la valla que esté en el Cruce de
la Avenida Ejercito con la
Avenida Cayma, ambas
propiedades del edifico Naysme
Publicidad Se colocaré dos banners durante
la realizacion de los eventos uno
Banner 10 en la puerta principal del edificio
y otra en la entrada del
policlinico.

Vallas 10

Directa

Se colocara un anuncio de ¥ de
pagina en la pagina 12 en el
diario el Correo, con el que
tienen un convenio.

Periodico 5

Se entregara directamente a los

Merchandisin 500 ]
g asistentes de los eventos.

Se realizara cada dos meses en el
Evento 5 Clinicentro Absi, tendran una
duracion de 3 dias cada una.
Se realizaran  publicaciones
informativas, la continuidad de
10-12 .
Facebook estas serd a lo largo de todo el
mensuales N . .
afio utilizando publicaciones
Redes Sociales simples y pagadas.
Se enviara informacién sobre los
1-2 eventos a los interesados que
mensuales  hayan contactado la fan page del
Clinicentro

Actividades
Sociales

WhatsApp

Tabla 9: Mix de Medios
Fuente: Elaboracion propia
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DISENO Y CONCEPTUALIZACION
ELEMENTO TIPO DE PRECIO UNIDA  TOTAL
RECURSO POR DES
UNIDAD
Disefio de la campafia Tiempo S/ 300.00 2.00 S/600.00
Investigacion de la )
Tiempo S/80.00 5.00 S/400.00

campafa

TOTAL GENERAL $S/1,000.00

PRESUPUESTO DE ACTIVIDADES (5 ACTIVIDADES)

Disefio de piezas Sueldos S/300.00 5.00 S/1,500.00
Impresion de afiches Piezas S/ 4.00 500.00  S/2,000.00
Colocacion de afiches Sueldos S/0.20 500.00 S/100.00
Impresion de vallas Piezas S/ 380.00 10.00 S/3,800.00
Colocacion de vallas Sueldos S/50.00 10.00 S/500.00
Costo de la pauta Publicidad S/ 100.00 15.00 S/1,500.00
Impresion de banner Sueldos S/ 120.00 10.00 S/1,200.00
Anuncio 1/4 pagina diario
Correo Publicidad S/ 3,307.00 5.00 S/16,535.00
Ambientacion local Sueldos S/100.00 5.00 S/500.00
Merchandising Publicidad S/ 4.00 500.00  S/2,000.00
Costo de la actividad Sueldos S/150.00 5.00 S/750.00
Total actividades S/26,885.00
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GESTION DE LA CAMPARNA

Control de Resultados Tiempo S/ - 15.00 S/0.00
Disefio de instrumentos de )
. Tiempo S/100.00 1.00 $/100.00
medicion
Validacion de piezas Piezas S/ - 2.00 S/0.00

Total Gestion  S/100.00

TOTAL PRESUPUESTO S/27,985.00

Tabla 10: Presupuesto de La Campafia
Fuente: Elaboracion Propia
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CALENDARIO ANUAL DE ACTIVIDADES

2020

ENERO

5 6 7 (B 8 1011
11 13 14 15 16 17 18
19 20 11 XX 1F 14 15

FEBRERO

DL MM ¥V 5

1
2 53 & 5 & T B
o (@D 15 14 15
16 17 16 19 10 11 I3
13 % 15 16 IT 18 9

MAYO

L MM VS

i 2
3 & 5 6 T & 9
0 (@IS 14 15 18
a7 18 19 210 21 211 23
a4 1% 16 17 18 19 30
n

AGOSTO

DL M M1 ¥V S5
1
1 3 & 5 & T 8
¥ 10 11 17 13 14 15
16 17 18 19 20 11 22

MARZO
DL MM V S
1 ¥ 3 4 5 & T
B 9 10 11 12 1§ 14
i5 16 41T 18 19 10 11
11 33 14 35 26 17 18
2§ 3@ 31

JUNIO

L MM V S
1 2 3 & 5 6
B 9 10 11 13 13
15 16 17 1B 19 20
23 I3 24 25 28 27
19 30

SETIEMBRE

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

i3 34 35 16 17 1B W

6 ¥IF 18 19 30 31 w W

OCTUBRE

DL M M1 V §

i 3 3
4 5 6 EEENED
41 13 13 14 15 18 17
iF 19 30 11 13 3% &
25 34 37 18 39 30 31

(' Campana de Oftalmologia

Inicio de Campana , B
o P Campafa de Ginecologia
Finalizacién de Campaiia Campafia de Gastroentrologia
() Realizacién de Campafa ) Campafa de Nutricién

Campafa de Dermatologia

llustracion 12: Calendario Anual de Actividades
Fuente: Elaboracion Propia
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES POR MES

LUN MAR MIE
6 7
13 14
POST DE
CAMPARNA
CON PAUTA
20 21
CONTROL DE POST
RESULTADOS ORGANICO
27 28
POST DE
CAMPARA
CON PAUTA

Tabla 11: Cronograma Mensual de Actividades Mes Enero
Fuente: Elaboracion Propia

15

22

29

ENERO 2020
JUE VIE
2
9
16
POST
ORGANICO
23
30
POST
ORGANICO
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10

17

24

31

coLocacion1l
DE VALLAS Y
AFICHES

18

25

POST
ORGANICO

DOM

POST
ORGANICO

12

26



LUN

POST
ORGANICO

10

REALIZACION
DE CAMPANA

17

24

MAR

11

REALIZACION
DE CAMPANA

18

25

MIE

12

REALIZACION
DE CAMPANA

19

26

FEBRERO 2020

JUE
6
POST
ORGANICO
13
20
27

Tabla 12: Cronograma Mensual de Actividades Mes Febrero. Fuente: Elaboracion Propia
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VIE

POST
RESUMEN DE
CAMPANA

14

21

28

SAB

CONTROL DE
RESULTADOS

POST DE
CAMPARA
CON PAUTA

15

22

29

DOM
2
ANUNCIO EN
PERIODICO
9

AMBIENTACION
DEL CLINICENTRO

16

CONTROL DE
RESULTADOS

23



DIAGRAMA DE GANTT

ANALISIS DE MARCA Y DISENO DE CAMPANA
DICIEMBRE 2019 ENERO 2020
3/12/2019 8/12/2019 13/12/2019 18/12/2019 23/12/2019 28/12/2019 2/01/2020 7/01/2020

Analisis externo
Andlisis interno

Resultados

Creacién de concepto

Andlisis de resultados

Elaboracién de ideas

Disefio de la campania

Disefio de la linea grafica de la campaia
Cotizacién de impresion y colocacion
Validacion con los responsables

Elaboracion de piezas generales

llustracion 13: Diagrama de Gantt Analisis y Disefio de Campafia
Fuente: Elaboracion Propia
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OFTALMOLOGIA

ENERO

FEBRERO

3/01/2020 8/01/2020 13/01/2020 18/01/2020 23/01/2020 28/01/2020 2/02/2020 7/02/2020 12/02/2020

Disefio de piezas para facebook  n———

Disefio de piezas fisicas
Impresion de afiches y vallas
Colocacién de valla

Colocacién de afiches
Publicacion de Pauta
Publicacion de post de facebook
Control

Publicacion de Pauta

Control

Publicacion de anuncio en el Diario el Correo
Publicacion de Pauta
Ambientacioén del local
Realizacion de la actividad
Medicion de resultados

llustracion 14: Diagrama de Gantt Campafia Oftalmologia

Fuente: Elaboracion Propia
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13/04/2020

Disefio de piezas para facebook
Disefio de piezas fisicas
Impresion de afiches y vallas
Colocacion de valla

Colocacidn de afiches
Publicacion de post de facebook
Publicaciéon de Pauta

Control

Publicacién de Pauta

Control

Publicacién de anuncio en el Diario el Correo
Ambientacion del local
Publicacion de Pauta
Realizacién de la actividad
Medicion de resultados

ABRIL

18/04/2020

llustracion 15: Diagrama de Gantt Campafia Gastroenterologia

Fuente: Elaboracion Propia

GASTROENTEROLOGIA

23/04/2020 28/04/2020 3/05/2020
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MAYO

8/05/2020

13/05/2020



JUNIO
7/06/2020 12/06/2020
Disefio de piezas para facebook |
Disefio de piezas fisicas |
Impresion de afiches y vallas |

Colocacidn de valla

Colocacién de afiches
Publicacion de post de facebook
Publicacién de Pauta

Control

Publicacién de Pauta

Control

Publicacién de anuncio en el Diario el Correo
Publicacién de Pauta
Ambientacion del local
Realizacién de la actividad

Medicion de resultados

llustracién 16: Diagrama de Gantt Campafia Nutricion

Fuente: Elaboracion Propia

NUTRICION

17/06/2020

81

22/06/2020

27/06/2020

JULIO

2/07/2020

7/07/2020

12/07/2020



SETIEMBRE

7/09/2020 12/09/2020

Disefio de piezas para facebook
Disefio de piezas fisicas
Impresion de afiches y vallas
Colocacién de valla

Colocacién de afiches
Publicacién de Pauta
Publicacion de post de facebook
Control

Publicacién de Pauta

Control

Publicaciéon de anuncio en el Diario el Correo
Publicacién de Pauta
Ambientacion del local
Realizacion de la actividad

Medicion de resultados

lustracién 17: Diagrama de Gantt Campafia Ginecologia

Fuente: Elaboracion Propia

17/09/2020

82

GINECOLOGIA

22/09/2020

27/09/2020

2/10/2020

OCTUBRE

7/10/2020

12/10/2020



2/11/2020

Disefio de piezas para facebook
Disefio de piezas fisicas
Impresion de afiches y vallas
Colocacion de valla

Colocacidn de afiches
Publicacién de Pauta
Publicacion de post de facebook
Control

Publicacién de Pauta

Control

Publicacién de anuncio en el Diario el Correo
Publicacién de Pauta
Ambientacion del local
Realizacién de la actividad

Medicion de resultados

NOVIEMBRE

llustracion 18: Diagrama de Gantt Campafia Dermatologia

Fuente: Elaboracion Propia

7/11/2020

DERMATOLOGIA

12/11/2020
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ESTRATEGIA DE MEDIOS

COMPONENTE  ACCION SOPORTE FUNCION

Captar la atencion del
publico con una pieza
graficamente creativa
Afiches - Brindar informacién sobre
el evento a realizarse
Generar  notoriedad de
marca
Captar la atencion del
publico con wuna pieza
graficamente creativa
Vallas - Brindar informacion sobre
el evento a realizarse
Generar notoriedad de
Publicidad marca
Grafico
Directa - Captar la atencion del
publico con wuna pieza
graficamente creativa
Banner - Brindar informacion sobre
el evento a realizarse
Generar  notoriedad de
marca
Captar la atencion del
publico con una pieza
graficamente creativa
Periddico - Brindar informacion sobre
el evento a realizarse
Generar  notoriedad de

marca
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Reforzar el concepto de
campana
Merchandising - Awareness
Mejorar la experiencia del
servicio
Generar  Publicidad de
Boca a Boca
Presencia de marca
Persuadir al target de
Actividades regresar al Clinicentro
Evento BTL

Sociales - Generar un contacto mas
cercano con nuestro target
Generar awareness
Mostrar la calidad del
servicio en el Clinicentro
Alcance especifico de
nuestro publico objetivo
Generar presencia de marca
Brindar mas informacion

sobre los servicios

Facebook o
Generar fidelizacion del
publico objetivo
. Generar un lazo mas
Redes Sociales Internet _
cercano con el publico
Brindar un canal de
atencion  directa  para
consultas e informacion
WhatsApp

detallada sobre los
servicios que brinda el
Clinicentro

Tabla 13: Estrategia de Medios
Fuente: Elaboracion Propia
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MATRIZ DE CONTROL Y EVALUACION

La ejecucion y evaluacion de la camparia se realizara en conjunto con el area administrativa
del Clinicentro Absi.

Se realizan 3 tipos de controles para verificar el correcto funcionamiento de la camparia en

cada una de las etapas.

En el primer control que se realizara después de la publicacion de pauta en Facebook se
medira el alcance logrado el nimero de interesados y la cantidad de likes obtenidos.

El segundo Control sera realizado al finalizar la campafia para medir la eficacia de su
realizacion, el nimero de pacientes atendidos y la forma en la que se enteraron de la
campana. El resultado de este control servira también para generar una lista de personas

interesadas con las que se puede iniciar un proceso de venta y fidelizacién en el futuro

El tercer control se realizara en el mes de agosto y diciembre para controlar el crecimiento

de awareness y medir la presencia de marca del Clinicentro en el publico objetivo.
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PRIMER CONTROL

FUENTE DE
OBJETIVO META INDICADOR , INSTRUMENTO FRECUENCIA RESPONSABLE
VERIFICACION

Informar sobre |a 100 000 Namero de Métricas de Dia posterior al
campafia de Community
prevencion a ; . - e
realizarse impresiones Impresiones Facebook Facebook ultimo de pauta
Generar interés 100 personas NUmero de Meétricas de Dia posterior al )
sobre la campafa ) ) . Community
a realizar interesadas interesados Facebook Facebook ultimo de pauta

Tabla 14: Primer Control de Campafa
Fuente: Elaboracion Propia
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OBJETIVO

Medir la eficacia

de la realizacién de

la campafia

Medir el nivel de
satisfaccion de la
atencion

Medir la
efectividad de la
publicidad

META

75 asistentes

75 asistentes

75 asistentes

Tabla 15: Segundo Control Fuente:

Elaboracion Propia

INDICADOR

NuUmero de

asistentes

Personas que
hayan asistido

Personas que
hayan asistido

SEGUNDO CONTROL

FUENTE DE

VERIFICACION

Numero de pacientes

atendidos

Resultados de

investigacion

Resultados de

investigacion

88

INSTRUMENTO

Registro de

asistencias

Encuesta

Encuesta

FRECUENCIA

Dia posterior al
Gltimo dia de la

camparia

Durante la
duracion de la

camparia

Durante la
duracion de la

camparia

RESPONSABLE

Asistente de

Administracion

Asistentes de personal

Asistentes de personal



TERCER CONTROL

OBJETIVO META

12% del pablico

Medir la eficacia
de la campafia

objetivo
30% de
Medir el .
incremento de pacientes
atenciones o
adicionales
Medir el 12% del pablico
awareness del o
Clinicentro objetivo

Tabla 16: Tercer Control
Fuente: Elaboracion Propia

INDICADOR

Publico

Obijetivo

Personas que
hayan asistido

Publico

Objetivo

FUENTE DE

VERIFICACION

Resultados de la

investigacion

Nimero de

pacientes atendidos

Resultados de la

investigacion
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INSTRUMENTO

Encuesta

Registro de

asistencias

Encuesta

FRECUENCIA

Semestral

Semestral

Semestral

RESPONSABLE

Asistente de

Administracion

Asistentes de
personal

Asistente de

Administracion
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CAPITULO I
REALIZACION DE ACCIONES
PUBLICITARIOS
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PRIMERA PIEZA PUBLICITARIA: FOTO DE PERFIL Y PORTADA DE
FACEBOOK

FICHA TECNICA

OBJETIVO PRIMERA PIEZA

Informar sobre la especialidad que
se promociona en la campanfa de
OBJETIVO temporada.
Generar interes.
- Aumento de seguidores
Usuarios de Facebook que vivan en la

ciudad de Arequipa de 24 a 49 afios que

TARGET ) o
quieran tener un chequeo médico en la
especialidad que se promociona
Awareness. Fechas y especialidad de la

IMPACTO
campana.

ALCANCE 200 vistas

CONTINUIDAD 14 de setiembre al 10 de octubre del 2020

Tabla 17: Ficha técnica de la primera pieza: Foto de perfil y portada de Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

PROCESO DE REALIZACION

Clinicentro .

= 5 ‘
|vl .

—CION | =
» 2 DE OCTUBRE

lHustracién 19: Resultado final de Foto de Perfil y Portada de Facebook
Fuente: Elaboracion propia
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- LOGO TEXTO

TEXTO

| || FECHA

lHustracion 20:Distribucion de elementos de foto de perfil y de portada de Facebook
Fuente: Elaboracion propia

Clinicentro ABSI

Inicio Crear

GINECOLOGICA

Clinicentro ABSI

@clinicentroabsi

+
8,9Y10
|

Inicio

DE OCTUBRE

Opiniones

Fotos e Tegustav X\ Siguiendo~ = A4 Compartir =«

lHustracién 21:Resultado final foto de perfil y de portada de Facebook
Fuente: Elaboracion propia

FICHA TECNICA DE PORTADA

Tipo de pieza Anuncio Gréfico
Formato Digital .png
Fecha de publicacion Setiembre 2020
Resolucion 96 ppi

Formato de color RGB

Producto o servicio anunciado

Campafia de prevencion Ginecoldgica
Medio de Publicacion

Facebook

Pieza Unica o parte de campafia 5 piezas gréficas

Tabla 18: Ficha técnica de primera pieza, Portada de Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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FORMATO

Para la portada se opt6 por un banner digital en .png donde se tuviera como prioridad la
especialidad, la fecha y una imagen que representara a la especialidad de campafa para
mejor captacion del target. Ademas, se acomparfia con un icono para reforzar la idea de la

campana.

COLOR

Se tomaron dos colores de la paleta de la marca, pero en tonos de menor saturacion
haciendo un degradado horizontal entre ambos, de modo que pueda resaltar la tipografia,
que toma los dos colores institucionales en su saturacion completa, siendo
complementados con el blanco. De modo que en toda la pieza esta presente la marca, ya

sea en colores o en el imagotipo.

TEXTO Y TIPOGRAFIA

- TEXTO
El texto principal conforma la mitad derecha de la pieza, cada palabra tiene un
estilo propio, ya sea en forma de division por silabas o en cambio de angulo, de
modo que guia la lectura del target de derecha a izquierda y centrando la atencion
en las palabras “prevencion” y “ginecologica”
Se juega con los tamafos y colores para ayudar al target a tener la informacion

completa que necesita.

- TIPOGRAFIA
Se utilizaron dos tipografias sans serif y las oraciones en mayuscula. Ademas, se
buscd que fueran gruesas para dar la sensacion de lineas rectas y la division entre
texto e imagen. Por otro lado, se cambiaron los tamafios de una misma tipografia
para dirigir la lectura y los puntos focales.
ALLER DISPLAY REGULAR: 34.7 pts / 58.66 pts / 53.49 pts.
INDIGO REGULAR: 144.35 pts.
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REPOSITORIO DE

ANALISIS PLASTICO

- CAMPANA DE

lustracion 22: Aspectos de Composicion
Fuente: Elaboracién Propia

ASPECTOS DE LA COMPOSICION

ASPECTO DESCRIPCION
Formato Horizontal — apaisado
Tipo de Composicion Rectangular o cuadriculada

3 puntos focales:

Construccion Focalizada .
e El nombre de la campafia

e Imagen referente
e Fechas de la campafia

Construccién Secuencial Enfasis por colocacion y tamafio

Tabla 19: Aspectos de la composicion
Fuente: Elaboracion Propia
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Lineas Rectas

L il
Zona de transicion : 8.9 Y 10

de elementos DE OCTUBRE
2,

=

lHustracidn 23: Aspectos de la composicion
Fuente: Elaboracion Propia

ELEMENTOS DE LA COMPOSICION

ELEMENTO DESCRIPCION
Lineas Rectas en division de la imagen
Direccion Horizontal y vertical

Escala tonal: Clave intermedia

Tono - .
Policromatica
Color Colores institucionales
Dimension Profundidad por superposicion
Escala de plano Plano Medio
) Angulo picado leve en imagen
Punto de Vista ) o
Angulo recto en composicion general
Posicién de camara Frontal
Primer plano mujer con sefiales de
molestias
Planos de la imagen Segundo plano informacion de la
campafa

Tercer plano celular

Tabla 20:Aspectos de la composicion
Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES DEL ANALISIS PLASTICO

La composicién rectangular o cuadriculada busca generar imagenes ordenadas y
que el target pueda observar con detenimiento cada uno de los elementos de
manera sencilla, de modo que el mensaje llegue claramente.

Las lineas rectas horizontales y verticales permiten que el observador encuentre
facilmente los puntos focales y lea la portada de izquierda a derecha.

Los planos de la imagen permiten que se pueda entender su contexto que, en este
caso por ser una campafia de ginecologia, se ve a una mujer joven con aparente
molestia en la zona del vientre bajo.

La escala tonal utilizada al ser de clave media, aunque sea policromatica, no
genera una saturacion visual al observador, sino que acompafia a los puntos
focales en su transicion.

No hay ruido para la compresion.

Cada elemento tiene un espacio y todo se puede observar y entender claramente.

SEGUNDA PIEZA PUBLICITARIA: POST DE FACEBOOK

FICHA TECNICA

OBJETIVO SEGUNDA PIEZA

OBJETIVO - Generar interes en la campana.
- Aumento de seguidores.

Usuarios de Facebook que vivan en la
TARGET ciudad de Arequipa de 24 a 49 afios que

quieran tener un chequeo médico en la

especialidad que se promociona

Especialidad de la campana.

IMPACTO ) ) )
Tips de interés relacionados.
ALCANCE 20 000 impresiones
CONTINUIDAD 14 de setiembre al 10 de octubre del 2020

Tabla 21: Objetivo de la Segunda Pieza
Fuente: Elaboracion Propia
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REPOSITORIO DE

PROCESO DE REALIZACION

A\
REPRESENTACION DEL Loc/é
\\ /
/>(\
A%
/ O\
// \‘\

B

~ TEXTO L

LOGO

llustracién 24:Disposicion de elementos de Post de Facebook
Fuente: Elaboracién Propia

COMO PREPARARSE
PARA UNA CITA

llustracion 25: Resultado final de Post de Pauta Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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REPOSITORIO DE

A Clinicentro ABSI

14 de setiembre - (Y

Porque cuando se trata de citas con el médico un pequefio plan
puede ayudar a que le saques el mayor provecho y poder conse-
guir una solucion a tus problemas de salud. Aqui te diremos algu-
nos consejos que puedes usar para que tu cita vaya de mejor y

puedas cubrir todos los asuntos de los que necesites hablar:...
Ver mds

, ' g2
COMO PREPARARSE
PARA UNA CITA

llustracion 26:Simulacidn de Post en Facebook

Fuente: Elaboracion Propia

QO 1 1 vez compartido

o Me gusta (D Comentar £ Compartir

FICHA TECNICA DE POST

Tipo de pieza Anuncio Gréfico

Formato Digital .png

Fecha de publicacion 14 de Setiembre 2020

Resolucion 96 ppi

Formato de color RGB

Producto o servicio anunciado Campafia de prevencién Ginecoldgica
Medio de Publicacion Facebook

Pieza Unica o parte de campafia 5 piezas gréaficas

Tabla 22:Ficha Técnica del Post
Fuente: Elaboracion Propia
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FORMATO

Para el formato del post se ha optado por una imagen en .png simple donde se juegue mas
con los elementos del imagotipo. Esto serd utilizando el imagotipo completo en la esquina
inferior izquierda, para generar presencia de marca, y utilizando solo el isotipo en la
esquina superior derecha para generar recordacion. Todo acompafiado de un pequefio

texto y una imagen referencial al tip del que se esta hablando en el post.

COLOR

Se mantendréan los colores utilizados en la portada de Facebook para generar unidad
durante la campafa y diferenciarse de otras publicaciones que puedan realizarse fuera de
campana, pero dentro del mismo lapso de tiempo. Sélo variara la direccién del degradado,
que en este caso sera de manera vertical, y en el texto que tendra un fondo blanco para

resaltar sobre la imagen.

TEXTO Y TIPOGRAFIA

- TEXTO
El texto es corto y juega con los colores institucionales dependiendo de la
informacion de valor que se quiera resaltar dentro del post. Estara en la mayoria
de casos sobre un fondo blanco para contrastar con la imagen de fondo y haya una

legibilidad completa.

- TIPOGRAFIA
Se utiliza solo una de las tipografias de la portada para generar unidad tanto en
colores como en tipografia. Se mantiene la escritura en mayuscula y la tipografia
sans serif.
ALLER DISPLAY REGULAR: 41.01 pts.
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ANALISIS PLASTICO

lustracioén 27: Puntos Focales del Post
Fuente: Elaboracién Propia

ASPECTOS DE LA COMPOSICION
ASPECTO DESCRIPCION
Formato Horizontal — apaisado
Tipo de Composicién En Cruz
3 puntos focales:

Construccion Focalizada
e El grupo de doctores

e Frase
¢ Imagotipo
Construccién Secuencial Enfasis por colocacion y tamafio

Tabla 23: Aspectos de la composicidon del Post de Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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Lineas en cruz

llustracion 28: Lineas del Post de Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

ELEMENTOS DE LA COMPOSICION

ELEMENTO DESCRIPCION
Lineas Rectas en division de la imagen
Direccion Horizontal y vertical
Tono Escala tonal: Clave intermedia

Policromatica

Color Colores institucionales
Dimensién Profundidad por superposicion
Escala de plano Plano Medio
Punto de Vista Angulo recto en composicion general
Posicion de camara Frontal
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Primer plano la frase

Segundo plano doctor con brazos
Planos de la imagen cruzados

Tercer plano grupo de doctores con el

isotipo en repeticion

Tabla 24: Elementos de la composicion del Post de Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES DEL ANALISIS PLASTICO

La composicion en cruz da un mensaje de estabilidad y estructura, de modo
que al final se sugiera la idea de union.

Las lineas rectas ayudan en este caso a la composicion, ya que, al ser solo dos
lineas divisorias, el punto de concentracién termina siendo la misma
informacidn que los puntos focales.

Los planos dan profundidad al disefio y permite que encontremos los puntos
focales mas facilmente, también hace que el isotipo pueda presentarse como
parte del disefio.

La escala tonal da la unidad del post con el resto de elementos de Facebook,
por lo que sigue siendo la misma que en disefios anteriores.

No hay ruido para la compresion.

Los elementos estdn ordenados verticalmente en su mayoria por los puntos
focales, el cuarto punto viene siendo el isotipo, por lo que la lectura seré de

arriba abajo de manera gradual.
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TERCERA PIEZA PUBLICITARIA: AFICHE

FICHA TECNICA
OBJETIVO TERCERA PIEZA

Generar interés en la campafa.

- Llegar directamente al PO de la
OBJETIVO campafia actual

Informar sobre la campafia
Presencia de marca

Mujeres de 25 a 49 afios que vivan o

frecuenten lugares en los distritos de

TARGET )
Cayma, Yanahuara, Cercado, Miraflores y
Cerro Colorado,
Especialidad de la campafia.

IMPACTO
Fecha y Lugar de la Camparia

ALCANCE 9 000 mujeres

CONTINUIDAD 14 de setiembre al 10 de octubre del 2020

Tabla 25: Objetivo de la Tercera Pieza
Fuente: Elaboracion Propia
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PROCESO DE REALIZACION

TEXTO

|
~ TEXTO

TEXTO

IMAGOTIPO

TELEFONO | | FACEBOOK |

lHustracion 29: Disposicion de elementos del Afiche
Fuente: Elaboracién propia
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lHustracion 30:Disposicion de elementos del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia
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lHustracién 31: Simulacién de Afiche
Fuente: Elaboracion Propia

FICHA TECNICA DE AFICHE

Tipo de pieza Anuncio Gréfico

Formato Impreso .tiff

Fecha de publicaciéon 12 de Setiembre 2020

Resolucion 300 ppi

Formato de color CMYK

Producto o servicio anunciado Campanfia de prevencion Ginecologica
Medio de Publicacion Impresion y colocacion

Pieza Unica o parte de campafia 5 piezas gréaficas

Tabla 26: Ficha Técnica del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia
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FORMATO

En lo que respecta al afiche, al ser imagen se optd por el formato .tiff ya que tiene una
mejor calidad de imagen en lo que respecta a graficos y texto que, en nuestro caso, es una
parte primordial, y es que solo se utilizara una imagen referencial para poder englobar el
mensaje que se quiere transmitir. Por lo tanto, no es necesaria una muy alta compresion

de imagenes, sino una alta calidad en los colores y los vectores de las letras a trabajar.

COLOR

Se mantendrén los colores utilizados en las piezas digitales, es decir los colores
institucionales con menor saturacioén y en un degradado vertical como fondo y en su
saturacion completa en el texto, complementando con el blanco para crear contraste en
ciertos momentos, esto en formato CMYK para que las impresiones salgan con el color

adecuado.

TEXTO Y TIPOGRAFIA

- TEXTO
En este caso habra una mayor presencia de texto, pero sin ser muy saturado, para
esto se juega mucho con los tamafios de las palabras y frases, ademas de utilizar
distintas tipografias para diferenciar cada parte informativa, a esto se le suma el

uso de color para resaltar partes importantes.

- TIPOGRAFIA
Se utilizan tres tipografias distintas, dos que ya se han usado antes en las piezas
digitales que son gruesas y sans serif, y una nueva que sera mas delgada y serif,
con esta se daran los detalles informativos y el mensaje.
INDIGO: 164.06 pts.
ALLER DISPLAY REGULAR: 42.51 pts / 40.38 pts / 51.35 pts. / 40.38
BW QUINTA PRO BOLD: 26.92 pts.
BW QUINTA PRO MEDIUM: 28.45 pts.
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llustracion 32: Puntos Focales del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia

ASPECTOS DE LA COMPOSICION
ASPECTO DESCRIPCION
Formato Vertical — apaisado
Tipo de Composicion En Cruz
4 puntos focales:

Construccion Focalizada Camparia de Prevencion

Imagen y frase

Lugar y Fecha
Imagotipo
Construccion Secuencial Enfasis por colocacion y tamafio

Tabla 27: Aspectos de Composicion del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia
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lustracion 33:Lineas del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia
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ELEMENTOS DE LA COMPOSICION

ELEMENTO DESCRIPCION

Lineas Rectas en division de la imagen
Direccion Horizontal y vertical

Escala tonal: Clave intermedia
Tono . fos

Policromatica
Color Colores institucionales
Dimensién Profundidad por superposicion

Plano Medio en imagen
Escala de plano i
Plano general en afiche

Angulo recto en composicion general

Punto de Vista .

Angulo picado ligero en la imagen
Posicion de camara Frontal

Primer plano la frase
Planos de la imagen Segundo plano imagen, textos e

imagotipo

Tabla 28: Elementos de la composicion del Afiche
Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES DEL ANALISIS PLASTICO

La composicién en cruz da estabilidad, pero al ser una composicion asimétrica
hay un cuadrante que tiene la mayor atencion que vendria a ser la del nombre
de la campanfia.

Las lineas rectas hacen un punto central en la zona del mensaje, haciendo que
haya cuadrantes de diferente tamafio que ayudan a seguir la trayectoria de los
puntos focales desde el nombre de la camparia hasta imagotipo del Clinicentro.
Los planos dan relevancia por orden a la informacion.

La escala tonal ayuda a relacionar las piezas digitales con las piezas impresas

al igual que las tipografias en ambos casos.
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No hay ruido para la compresion.
Los elementos estan ordenados verticalmente en forma de zigzag de arriba

hacia abajo, de modo que la lectura es fluida y sin complicaciones.

CUARTA PIEZA PUBLICITARIA

FICHA TECNICA
OBJETIVO CUARTA PIEZA
- Generar interés en la campaia.
OBJETIVO - Informar sobre la campaiia

- Presencia de marca

Mujeres de 25 a 49 afios que vivan o

frecuenten lugares en los distritos de

TARGET ]
Cayma, Yanahuara, Cercado, Miraflores y
Cerro Colorado,
Especialidad de la campaiia.
IMPACTO
Fecha y Lugar de la Campafia
ALCANCE 10 000 mujeres

CONTINUIDAD 14 de setiembre al 10 de octubre del 2020

Tabla 29: Objetivo de la Cuarta Pieza
Fuente: Elaboracion Propia
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PROCESO DE REALIZACION

- Texto

/ \ |
/ |
| # )

\ I
Imagotipo
Direccion Facebook
lHustracién 34: Disposicién de elementos del Panel

Fuente: Elaboracion Propia

CAMPANA DE

e Q

No esperes a que sea
mas que un aviso

 GINECOLOGICA
89Y 10

DE OCTUBRE

@ Av. Ejercito 101 Of. 103-104 Frente al Norky's

. %, 054 250088 / 054 275342
lHustracidn 35: Disposicion de elementos del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

F [ClinicentroABS|
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lHustracidn 36: Simulacion de panel
Fuente: Elaboracion Propia

FICHA TECNICA DEL PANEL

Tipo de pieza Anuncio Gréfico

Formato Impreso .png

Fecha de publicacién 12 de Setiembre 2020

Resolucién 300 ppp

Formato de color CMYK

Producto o servicio anunciado Campafia de prevencion Ginecolégica
Medio de Publicacion Panel

Pieza Unica o parte de campafia 5 piezas gréficas

Tabla 30: Ficha Técnica del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

FORMATO

Para el panel, al ser un elemento impreso de disefio con vector y solo una imagen, se
continda utilizando el formato .png en colores CMYK para mejor visibilidad.
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COLOR

Se mantienen los colores digitales, es decir colores institucionales en tonalidades pasteles
y en degradado, en este caso, horizontal y las letras en su saturacion completa
complementadas con blanco para resaltar palabras o frases.

TEXTO Y TIPOGRAFIA

- TEXTO
El texto es uno de los elementos visuales més llamativo en esta pieza, por lo que
se trata de utilizar lo minimo posible y en cambio se aprovecha mas el tamafio y

la forma de las letras.

- TIPOGRAFIA
Se mantienen las tipografias del afiche, pero se utilizan elementos muy puntuales
por lo que el mensaje de cada tipografia es mucho mas marcado.
INDIGO: 128.77 pts.
ALLER DISPLAY REGULAR: 33.37 pts / 33.98 pts / 28.14 pts.
BW QUINTA PRO BOLD: 25.03 pts.
BW QUINTA PRO MEDIUM: 12.81 pts.

114

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

ANALISIS PLASTICO

g Av. Ejercito 101 Of. 103-104 Frente al Norky's f /ClinicentroABSI

llustracion 37: Puntos Focales del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

ASPECTOS DE LA COMPOSICION

ASPECTO
Formato

Tipo de Composicion

Construccion Focalizada

Construccion Secuencial

Tabla 31: Aspectos de la composicién del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

DESCRIPCION
Horizontal — apaisado

Rectangular o Cuadriculada

3 puntos focales:

Imagen y frase
Campafia y fechas
Imagotipo

Enfasis por colocacion y tamario
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|
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lustracion 38: Lineas del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

ELEMENTOS DE LA COMPOSICION

ELEMENTO DESCRIPCION

Lineas Rectas en division de la imagen
Direccion Horizontal y vertical

Escala tonal: Clave intermedia
Tono - Lo

Policromatica
Color Colores institucionales
Dimensién Profundidad por superposicion

Plano Medio en imagen
Escala de plano )
Plano general en afiche

] Angulo recto en composicion general
Punto de Vista . ] ] )
Angulo picado ligero en la imagen
Frontal en composicion general

Posicién de camara )
Frontal % en imagen
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Primer plano la frase
Planos de la imagen Segundo plano imagen, textos e
imagotipo

Tabla 32:Elementos de la composicidn del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES DEL ANALISIS PLASTICO

La composicion rectangular o cuadriculada ayuda a que el observador se
detenga en cada parte de la pieza para observar con detenimiento los
elementos de cada cuadrante.

Las lineas rectas dividen la informacién, de modo que el observador solo sigue
inconscientemente la direccion en que estas lo llevan de izquierda a derecha.

Las lineas ayudan a encontrar los puntos focales con mayor facilidad, por lo
que la lectura se vuelve instintiva.

No hay ruido para la compresion.

Los elementos estan ordenados por cuadrante y en el centro inferior se
encuentra el imagotipo para que la lectura de los ultimos datos sea seguida a

la lectura del panel en si.

QUINTA PIEZA PUBLICITARIA

FICHA TECNICA
OBJETIVO QUINTA PIEZA

- Generar interés en la campafia.
OBJETIVO - Informar sobre la campafia
- Presencia de marca

Mujeres de 25 a 49 afios que vivan o

frecuenten lugares en los distritos de

TARGET )
Cayma, Yanahuara, Cercado, Miraflores
y Cerro Colorado.
Especialidad de la campafia.
IMPACTO
Fecha y Lugar de la Campafia
ALCANCE 13 440 mujeres
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CONTINUIDAD 4 de octubre del 2020

Tabla 33: Objetivo de la Cuarta Pieza
Fuente: Elaboracidn propia

PROCESO DE REALIZACION

texto

texto

texto

imagotipo

lustracién 39: Disposicién de elementos Anuncio de Periddico
Fuente: Elaboracion Propia
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AV. EJERCITO 101

Frente al Norky's

lHustracion 40 Anuncio de Periddico
Fuente: Elaboracion Propia
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lustracién 41: Simulacién Anuncio
Fuente: Elaboracion propia

FICHA TECNICA DEL PANEL

Tipo de pieza Anuncio Gréfico

Formato Impreso .tiff

Fecha de publicacion 12 de Setiembre 2020

Resolucién 300 ppp

Formato de color CMYK

Producto o servicio anunciado Campafia de prevencion Ginecolégica
Medio de Publicacion Diario Correo anuncio ¥ pagina
Pieza Unica o parte de campafia 5 piezas gréficas

Tabla 34: Ficha Técnica del Anuncio del Periodico
Fuente: Elaboracion propia

FORMATO

Para el anuncio, al ser un elemento impreso de disefio con vector y solo una imagen, se

utiliza el formato .tiff en colores CMYK para mejor visibilidad.
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COLOR

Se mantienen los colores digitales, es decir colores institucionales en tonalidades pasteles
y en degradado, en este caso, horizontal y las letras en su saturacion completa
complementadas con blanco para resaltar palabras o frases.

TEXTO Y TIPOGRAFIA

- TEXTO
El texto es uno de los elementos visuales més llamativo en esta pieza, por lo que
se trata de utilizar lo minimo posible y en cambio se aprovecha mas el tamafio y

la forma de las letras.

- TIPOGRAFIA
Se mantienen las tipografias del afiche, pero se utilizan elementos muy puntuales
por lo que el mensaje de cada tipografia es mucho mas marcado.
INDIGO: 62.22 pts.
ALLER DISPLAY REGULAR: 16 pts/ 17 pts/ 19 pts.
BW QUINTA PRO MEDIUM: 12. pts.
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Frente

llustracion 42:Puntos Focales del Anuncio
Fuente: Elaboracion Propia

ASPECTOS DE LA COMPOSICION

ASPECTO DESCRIPCION
Formato Horizontal — apaisado
Tipo de Composicion Rectangular o Cuadriculada

3 puntos focales:

Construccion Focalizada

e Imagen

e Campafa

e Fechas e imagotipo
Construccion Secuencial Enfasis por colocacion y tamafio

Tabla 35: Aspectos de la Composicion del Anuncio
Fuente: Elaboracién propia
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CAMPANA DE

AV. EJE

Frente

llustracion 43:Lineas del Anuncio
Fuente: Elaboracién Propia

ELEMENTOS DE LA COMPOSICION

ELEMENTO DESCRIPCION
Lineas Rectas en division de la imagen
Direccion Horizontal y vertical
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Escala tonal: Clave intermedia

Tono ) .

Policromatica
Color Colores institucionales
Dimensién Profundidad por superposicion

Plano Medio en imagen
Escala de plano .
Plano general en afiche
) Angulo recto en composicion general
Punto de Vista i ) ) )
Angulo picado ligero en la imagen
o 4 Frontal en composicion general
Posicion de camara )
Frontal % en imagen
Primer plano la frase
Planos de la imagen Segundo plano imagen, textos e
Imagotipo

Tabla 36: Elementos de la composicion del Panel
Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES DEL ANALISIS PLASTICO

La composicion rectangular o cuadriculada ayuda a que el observador se detenga
en cada parte de la pieza para observar con detenimiento los elementos de cada
cuadrante.

Las lineas rectas dividen la informacion, de modo que el observador solo sigue
inconscientemente la direccion en que estas lo llevan de izquierda a derecha.

Las lineas ayudan a encontrar los puntos focales con mayor facilidad, por lo que
la lectura se vuelve instintiva.

No hay ruido para la compresion.

Los elementos estan ordenados por cuadrante y en el centro inferior se encuentra
el imagotipo para que la lectura de los ultimos datos sea seguida a la lectura del

panel en si.
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CONCLUSIONES

1. El sector salud en Arequipa presenta una amplia oferta de servicio con centros de
salud publicos y privados, de diferentes categorias y especializaciones que estan
al alcance de la mayor parte de la poblacion, sin embargo, la oferta de médicos y
personal de salud es limitada.

2. Los centros de salud privados ofrecen sus servicios a personas que cuentan con
algun tipo de seguro sea un EPS o un seguro privado, siendo la atencion fuera de
estos mas costosa y de menor acceso en la mayoria de centros de salud.

3. El Clinicentro Absi es un Centro Médico de Segunda Categoria, que brinda
servicios de consultorio y salud ocupacional, enfocado a un publico objetivo de
Nivel Socio Econémico B, que busca diferenciarse de las deméas por ser una
clinica donde su mayor prioridad es la atencion personalizada hacia el paciente,
es decir, caracterizarse por su profesionalismo y su amabilidad hacia él.

4. Los medios de comunicacién mas recomendados para este tipo de empresa son
los medios tradicionales como centro, acompafados de medios digitales.

5. Lacampafia corporativa es la mejor solucion, porque busca transmitir un mensaje
de atencion de calidad enfocada en satisfacer todas las expectativas del cliente,
por otro lado, haya una busca una reaccion positiva por parte del publico objetivo
y se cree la imagen deseada. Ademas, da la oportunidad de establecer y proyectar

la filosofia de la empresa.
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SUGERENCIAS

1. Se recomienda analizar los medios utilizados en la campafia y sus posibles
sustitutos para mejorar la efectividad de la transmision del mensaje y el alcance
del mismo.

2. Buscar una estructura de union de las campafas que vaya mas alla del puablico
objetivo y las especialidades del Clinicentro Absi.

3. Se aconseja mantener un control constante durante el desarrollo de la campania y
un andlisis inmediato de los resultados al finalizar la primera campafia para poder
tomar medidas correctivas que mejoren el desempefio de las campafias siguientes.

4. Hacer un andlisis de la competencia utilizando criterios de inclusion y exclusion

para tener un panorama del mercado mucho mas amplio y certero.
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CAPITULO IV
ANEXOS
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ANEXO 1: INVESTIGACION DE CAMPO

ENCUESTA

1. En qué distrito vive usted

Cercado d. Cerro Colorado

Yanahuara e. Selva Alegre
Cayma

oo

Se hace atender en
Clinica

Seguro Social
Medico Particular

ooTeN

3. Mencione dos clinicas que conozca

4. ¢Cuél es la mejor clinica de Arequipa?

5. ¢Cudl es la peor clinica de Arequipa?

6. ¢Conoce el Clinicentro Absi?
a. Si b. No

7. Motivo principal por el que escoge una clinica

a. Ubicacion d. Atencion
b. Servicio e. Doctores
c. Limpieza £ Precio

8. ¢Cual es la especialidad a la que recurre con mas
frecuencia?

lustracion 44: Modelo de Encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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OBJETIVO

Descifrar en nivel de awareness que tiene el Clinicentro Absi en su publico objetivo.

TARGET
Personas de 25 a 54 afos que vivan en los distritos de Yanahuara, Cayma, Cerro Colorado

(parte baja), Miraflores (parte baja) y Cercado.
UNIVERSO: 73 082 personas

En Arequipa metropolitana hay 1 024 835 personas, de estas 430 644 personas entre 25
y 54 afios. En los distritos de Yanahuara: 10 7091, Cayma: 8 038, Miraflores parte baja:
16 265, Cercado: 23 527 y Cerro Colorado: 24 377

MUESTRA: 382 personas estratificadas de la siguiente manera:

MUESTRA
MUESTRA ZONAS %
ESTRATIFICADA
Cayma 37 9.7%
Cerro Colorado 112 29.4%
0,
382 Yanahuara 50 13%
Cercado 108 28.3%
Miraflores 75 19.6%
TOTAL 382 100.00%

Tabla 37: Muestreo del universo
Fuente: Elaboracion Propia

NIVEL DE CONFIABILIDAD: 95%
MARGEN DE ERROR: +-5%

HERRAMIENTA: Encuesta compuesta de 8 preguntas estratificadas cerradas y
abiertas.
FECHA: 21-25 de enero del 2019
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ANEXO 2: RESULTADOS POR DISTRITO

YANAHUARA

2. SE HACE ATENDER EN...

Clinica
= Seguro Social

s Particular
64%

llustracion 45: Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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REPOSITORIO DE

64% de las personas que viven en el distrito de Yanahuara se hace atender en clinica.

3. MENCIONE DOS CLINICAS QUE
CONOCE

Arequipa
41% auip
= Auna
= Sanna
= San Juan
llustracion 46 Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracién Propia
41% nombro a la Clinica Arequipa como la mas conocida
27% nombro a la Clinica Sanna como la mas conocida
4.;CUAL ES LA MEJOR CLINICA?
37%
Arequipa
= San juan
= Sanna

llustracion 47Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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37% piensa que la Clinica Arequipa es la mejor

5. ¢CUAL ES LA PEOR CLIiNICA?

36%

_

llustracion 48Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

A\

o

Arequipa
= San juan

= Sanna

47% piensa que la Clinica San Juan de Dios es la peor

6. ¢CONOCE AL CLINICENTRO ABSI?

4

‘ Si
/ 55%

= No

|

,

{_

llustracion 49Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

55% no conoce al Clinicentro Absi
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7. (¢CUAL ES MOTIVO PRINCIPAL POR
EL QUE ELIGE UNA CLINICA?

/ 18%
) % Ubicacion
0

o =
////////////////// o

lustracion 50Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

o

0%
= Limpieza

<\

N

37% elige una clinica por sus doctores

27% la elige por el precio de las consultas.

8. ESPECIALIDAD A LA QUE RECURRE
CON MAS FRECUENCIA

©
x

N\

s Gastroenterologia
= Medicina General

= Traumatologia

L/

Oftalmologia

llustracion 51Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

37% recurre a la especialidad de gastroenterologia con mayor frecuencia
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CAYMA

2. SE HACE ATENDER EN...

o

S

\

\\\\\\\

24%

SRS

Clinica
= Seguro Social

= Particular

lustracion 52Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

73% de las personas se hacen atender en seguro social

3. MENCIONA 2 CLINICAS QUE CONOCE

Arequipa
Auna
u Sanna
® San Juan
= Daniel Alcides Carrion

m Espiritu Santo

lustracion 53Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

28% indicaron a la Clinica Arequipa y 28% a la Clinica San Juan de Dios como las mas

conocidas.
134

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

4. ¢CUAL ES LA MEJOR CLINICA?

0,
27% Arequipa

Auna

= San juan

‘ ///////// S

lustracion 54Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

29% indicaron a la Clinica San Juan de Dios como mejor clinica igualmente 29% indicé

a la Clinica Sanna como la mejor.

5. ¢CUAL ES LA PEOR CLINICA?

® Arequipa
= San juan
= Sanna
= Auna
Daniel Alcides Carrién

Espiritu Santo

llustracion 55Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

42% indicé a la Clinica Arequipa como la peor clinica.
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6. éCONOCE AL CLINICENTRO ABSI?

® Sj
No
L 90%
lustracion 56Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
90% no conoce el Clinicentro Absi
7. MOTIVO POR EL QUE ELIGE UNA CLiNICA
24% = Ubicacion
= Servicio
® Limpieza
= Atencion
Doctores
Precio

29%

lHustracion 57Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
29% elige una clinica por la ubicacion de la misma

24% elige clinica por el precio de las consultas
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8. ESPECIALIDAD A LA QUE RECURRE CON
MAS FRECUENCIA

///Q///j ° B

0
4

/
j = Traumatologia

[

__

s Ginecologia
= Oftalmologia

s Odontologia

lustracion 58Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

22% recurre con mayor frecuencia a las especialidades de Traumatologia y a Medicina

General

MIRAFLORES

2. SE HACE ATENDER EN...

30%

= Clinica

\

\

.

m Seguro Social

v

lustracion 59Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

b

44% se hace atender en clinica

[ BN
w

7
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3. MENCIONE 2 CLINICAS QUE CONOCE

lllll

aaaaaa

Daniel Alcides Carrién

5,

Espiritu Santo

&

39% indicé a la clinica Arequipa como la mas conocida

20% indico a la Clinica AUNA como la méas conocida

4. ¢CUAL ES LA MEJOR CLINICA?

B

.

L0

7

\\\\\\\‘*

.

<

.

aaaaa

oooooooooo

llustracion 61Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

39% considera la Clinica Arequipa como la mejor Clinica
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5.¢éCUAL ES LA PEOR CLINICA?

m Arequipa

= San juan
48%
= Daniel Alcides Carrion

L

A

Espiritu Santo

No responde

SN
o

9%

lustracion 62Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

48% no considera a ninguna clinica como la peor

6.¢iCONOCE EL CLINICENTRO ABS?

= Si

No
- 83%
llustracion 63Resultados de la encuesta

Fuente: Elaboracion Propia

83% no conoce el Clinicentro Absi
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7. MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE ELIGE
UNA CLiNICA

= Ubicacion

= Servicio

= Limpieza

= Atencion
Doctores

Precio

lustracion 64Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

52% elige una clinica por la calidad de servicio

8. ESPECIALIDAD A LA QUE RECURRE CON
MAS FRECUENCIA

= Odontologia

= Ginecologia

= Traumatologia

s Medicina General

= Gastroenterologia
Oftalmologia

No responde

llustracion 65Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

26% recurre a la especialidad de medicina general con mayor frecuencia

22% recurre a la especialidad de traumatologia
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= Clinica

J

Particular

Fuente: Elaboracién Propia

3. MENCIONE 2 CLINICAS QUE CONOCE

> s
o ///////
/////%///% S

i6n 67Resultados de la
Fuente: Elaboracion Propia
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6. CONOCE AL CLINICENTRO ABSI

Si

= No
lustracion 70Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
71% no conoce el Clinicentro Absi
7. MOTIVO POR EL QUE ELIGE UNA CLiNICA
25% s Ubicacién
= Servicio
= Limpieza
s Atencidn
Doctores
Precio

29%

llustracion 71Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

29% elige clinica por los doctores

25% elige clinica por el precio y la calidad de atencion
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8. ESPECIALIDAD A LA QUE RECURRE CON
MAS FRECUENCIA

= Gastroenterologia
s Medicina General
= Traumatologia

= Oftalmologia

NV

)

7 —
4

Dermatologia
7 ¢

Psicologia

&7

N\
¢

Urologia

lustracion 72Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

17% recurre a las especialidades de dermatologia y ginecologia con mayor frecuencia

CERRO COLORADO

SE HACE ATENDER EN...

36%
Clinica

= Seguro Social

s Particular

llustracion 73Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

45% se hace atender en seguro social
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MENCIONE 2 CLINICAS QUE CONOCE

Arequipa
36% Auna
= Sanna
® San Juan
= Daniel Alcides Carrion

= Ninguna

lustracion 74Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

36% menciono a la Clinica Arequipa como las que conoce

23% menciond a la clinica San Juan de Dios

4. éCUAL ES LA MEJOR CLiNICA?

8 Arequipa

= San juan

= Sanna
Auna

Ninguna

llustracion 75Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

45% indicaron a la clinica Arequipa como la peor
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5.¢éCUAL ES LA PEOR CLiNICA?

= Arequipa

= San juan

= Sanna

= Daniel Alcides Carridn
Espiritu Santo

Ninguna

lustracion 76Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

28% no indicaron a ninguna clinica como la peor

6. CONOCE AL CLINICENTRO ABSI

Si

= No

llustracion 77Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

78% no conoce el Clinicentro Absi
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7. MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE ELIGE
UNA CLiINA

19% = Ubicacion

= Servicio

0 < Uimpieza
. & -
%

N

Y
v

36%

Precio

lustracion 78Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

36% elige una clinica por sus doctores

8. ¢A QUE ESPECIALIDAD RECURRE CON MAS
FRECUENCIA?

3% i
= Dermatologia

= Odontologia

/

wf///////
/ f%/ = Neumologia

o %

4%’\ 3% = Urologia

)/’-/'}é

—

W\\

3
&
.x‘;\:

D

1% = Cardiologia

w
X

llustracion 79Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

19% recurre a la especialidad de gastroenterologia con mayor frecuencia

13% recurre a la especialidad de oftalmologia.
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23% menciond a la Clinica San Juan de Dios

4. éCUAL ES LA MEJOR CLiNICA?

® Arequipa
s Auna
= San juan

= Sanna

= Espiritu Santo
Daniel Alcides carrion

Ninguna

llustracion 82Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

36% eligieron a la Clinica Arequipa como la mejor clinica.

5. ¢CUAL ES LA PEOR CLiNICA?

19%

= Arequipa
= San juan

4% = Daniel Alcides Carrion

\\

= Sanna

= Auna

Espiritu Santo
/ Ninguna

llustracion 83Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

30% eligieron a la Clinica Arequipa como la peor clinica
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6. CONOCE EL CLINICENTRO ABSI

Si

s No

lustracion 84Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

79% no conoce el Clinicentro Absi

7. MOTIVO POR EL QUE ELIGE UNA CLIiNICA

9%
Ubicacion

19% Servicio

,;‘é = Limpieza
; = Atencidn
= Doctores

m Precio

™
\\\\\\

b

llustracion 85Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia

31% elige clinica por sus doctores
20% elige clinica por el precio de las consultas

19% elige clinica por la calidad de atencion
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ESPECIALIDADES A LAS QUE RECURRE CON MAS

FRECUENCIA
19%

20% = 18% 17%
18% =
16% = =
14% = =
12% = =
10% = 8% =

8% EHE — %

6% = = =

4% B = 3% 3% =

2% = 1% 19 E % =2 BE

0% = = = E = E E E

GO C I IR G G R @
0\0% 0\0 \Ooo 6\/56 .\{,\o \OQO NS \Ooo . \OQO \Ooo
€ < % & O O © O
& &S S O I AR R G
Qq} &OQ’ IS SN ¢ @Q [}
&8 <
&P

lustracion 86Resultados de la encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

La mitad del publico objetivo se hace atender en el seguro social.

La Clinica Arequipa, la Clinica San Juan de Dios y la Clinica Sanna encabezan el
TOM del publico objetivo.

La Clinica Arequipa es considerada como la mejor y al mismo tiempo la peor
clinica de Arequipa.

El Clinicentro Absi no es conocido por nuestro target.

El publico objetivo elegiria una clinica principalmente por sus doctores, los
precios de las consultas y la calidad de atencion del personal hacia el paciente.
Las especialidades a las que recurre con mayor frecuencia son Gastroenterologia,

traumatologia, medicina general, ginecologia, odontologia y oftalmologia.
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ANEXO 3: INVESTIGACION SOBRE EXPECTATIVAS PARA UN CENTRO DE
SALUD

Segun la investigacion realizada por la agencia Simple.mente en abril del 2017 se determind

lo siguiente.

Las personas que buscan ser atendidas en un centro de salud privado valoran los siguientes

atributos al momento de escoger un centro médico.

Aspectos Funcionales: La innovacién en los procesos, tecnologia, medicamentos nuevos y
mejores, médicos nuevos, higiene del local y proactividad en el personal que los atiende

cuando ingresan a una nueva clinica.

Aspectos Emocionales: Buscan que al entrar por primera vez a una clinica tengan una
atencion de calidad y rapida, trato personalizado, empatia, cultura de prevencion y

seguimiento de sus enfermedades.

Expectativas: atencion diferente, de calidad y personalizada, medicina preventiva, seguros
familiares, seguimiento de los pacientes (Marketing relacional y servicio postventa),
diferentes formas de pago.

Las personas consideran que las clinicas son para personas jovenes, para enfermedades
leves, cuando se necesitan servicios rapidos e integrales porque sienten que ahi tendran un
resultado més efectivo. Afirmaron que, si apareceria una nueva clinica en el mercado, esta
se tendria que enfocar sobre todo en la atencidn, en el tiempo de consulta, en la rapidez para

conseguir una cita, diferentes opciones de pago y un precio justo.

Para ellos es mas importante la atencion y la rapidez, si traen médicos nuevos de los que

reciban un trato diferente y personalizado cambiarian el centro médico al que asisten sin
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pensarlo mucho, ademas comentaron que sus expectativas serian superadas su para ellos

seria un plus si les ofrecieran diferentes formas de pago.

Por otro lado, la mayor influencia de compra son los médicos en un 30.9% y el precio en un
20.4%, siendo estos los dos principales motivos para elegir una clinica. Ya que las personas
en Arequipa consideran que no hay médicos “siempre son los mismos”, la distribucion de

los medicamentos es inadecuada, hay un trato genérico con todos los pacientes.

En cuanto a la publicidad se afirmé que concuerdan que para ellos lo mejor es la publicidad
boca a boca, dicen que la publicidad por medios de comunicacion serviria sélo para hacerla
conocida pero lo que influye realmente en su decision de asistir 0 no a una clinica es la

recomendacion de otras personas, dicen “si te funciond a ti, me funcionara a mi”.

En cuanto a la pagina web de los centros de salud, el 60% concordd que no la visita y los
que si la visitan lo hacen para informarse mas sobre los doctores que de la misma empresa;
por otro lado, la red social que méas usan para buscar informacién es Facebook.

Sobre los medios por los que les gustaria recibir informacion, aseguraron que prefieren
publicidad masiva para enterarse sobre alguna clinica, pero eso no influiria en su decision
final; dijeron también que para conocerla mejor les gustaria que hagan campafias de

prevencion de la salud
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ANEXO 4: CUADRO DE COMPETENCIA

ENTIDAD

POLICLI
NICO

ESPIRITU

SANTO

PRODUCTO
PRINCIPAL

Atencién por

consultorio externo

MERCADO META
PRIMARIO

Personas de NSE B-C
que vivan en los
distritos Miraflores,
Selva Alegre y
Cercado, que tengan
necesidad de una
atencién médica de
bajo costo y de facil
acceso en
medicamentos y
tratamientos menores

ESTRATEGIA DE MARKETING

PRODUC
TO

Estrateg
ia de
Longitu
d

PRECIO PLAZA
Estrateg
ia de
Estrategia Distribu
Competitiva cion
Exclusi
va

155

PROMOCI
ON

Estrategia
de
Reforzam
iento de
Marca

POSICIONAM
IENTO

Basado en el
usuario y en los
beneficios que

se les puede

brindar.

GESTION DE
PUBLICIDAD

MENSAJE

Preocupa
cion por
la calidad
de
servicio
que
brinda a
sus
pacientes

especial
mente en
lo que se
refiere a
los
equipos y
médicos
que
ofrece

TONO
COMUNICACION
AL

Demostrativo

MANEJO DE
MEDIOS

Péagina en
Facebook: La
utilizan como

medio de
comunicacion

con los usuarios.

Pagina Web: Es
el principal
medio de
promocion.

Spot de tv: Al
afio sacan uno o
dos spots de tv,
generalmente los
mismos del afio
anterior.



Personas de NSE A-B
que vivan por los
distritos de Yanahuara,
Cayma y Cercado, que

EIF;IIE’\(IQILCJ: I’;“D Atenci.én por tengan nepesidad _de
N consultorio externo una atencion médica

pronta y quieran el

respaldo de la
experiencia con la
entidad.

Empresas medianas y

grandes que sean de
Arequipa 0 que tengan
CLINICA o filial en la ciudad y que
SANNA Atencion a EPS quieran asegurar a sus

trabajadores en una
empresa prestadora de
salud

Estrateg
iade
Consiste
ncia

Estrateg
iade
Longitu
dy
Amplitu
d

Estrategia
Psicoldgica

Estrategia de
lineas de
producto

Estrateg
iade
Distribu
cion
Exclusi

Estrateg
ia de
Distribu
cion
Selectiv
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va

a

Estrategia
para
Impulsar

Estrategia
para
Atraer

Basado en el
atributo por el
valor agregado
de atenderse en
una clinica que
ya es antigua y
tiene un target

ya fidelizado

Basado en los
beneficios que
da como
empresa y en las
alianzas con
otros centros

Tiene un
mensaje
de
cercania,
de estar
al
alcance
de todos
y de que
se
preocupa
por la
salud de
todos los
arequipe
fios

Se centra
en darse
a conocer
como un
centro
protector,
en dar la
sensacion
de
seguridad
y
confianza
asus
pacientes

Periddicos:
Utilizan los
periodicos El
Pueblo y El
Comercio para
dar a conocer los
resultados o el
proceso de las
campanas.

Péagina en
Facebook: La
utilizan para
demostrar las
acciones
publicitarias,
fotos o videos.

Demostrativo

Pagina Web: Es
lo més completo
de toda su
estrategia.

Campafias: Son
tres las campafas
que se realizan a
lo largo del afio.
Péagina en
Facebook: Sirve
mas que nada
para que los
usuarios puedan
hacer una
evaluacion y dar
un puntaje a su
experiencia en la
clinica.

Argumental

Pagina Web: Es
un medio de
comunicacion



CLIiNICA
DEL
TRABAJA
DOR
DANIEL
ALCIDES
CARRIO
N

Salud Ocupacional

Empresas constructoras
y sus trabajadores o
aquellos que estén
postulando a un puesto
de trabajo en este tipo
de empresa.

Estrateg
iade
Amplitu
d

Estrategia
Competitiva

Estrateg
ia
Masiva
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Estrategia
para
Crear

Demanda

Basado en la
calidad y el
precio

Son
especialis
tasen
salud
ocupacio
nal, por
lo tanto,
tienen
como
misién
personal
el velar
por la
salud de
los
trabajado
resy su
seguridad
enel
trabajo

Reflexivo

con los usuarios,
y da facilidades
de uso.

Banners: Su
publicidad
exterior es mas
bien poca y muy
localizada.

Blog: Es un blog
especial llamado
“Sanna te
cuenta”
Video
Institucional:
Solo tienen dos
videos.
Banners: Los
banners fueron
puestos en las
avenidas
cercanas al
centro.

Spot de tv: Son
nueve spots que
salieron al aire
en el afio 2016 de
manera
consecutiva

Spot radial: El
spot radial se
puso al aire al
mismo tiempo

que los spots con
el mismo copy.



Personas NSE A-B-C
que residan en

CLINICA . Arequipa
VALLESU c on':\ttﬁtrzjcrli%ne?(?errno Metropolitana, que se
R - AUNA preocupan por tener

una buena salud y estan
afiliados a una EPS

estilo de vida de

Tienen
experienc
iay
preparaci
on para
dar la
mejor
atencion
asus
pacientes

Spot de tv: El
spot de tv fue
lanzado en el afio
2016 con una
duracion de 30
segundos.

Pagina web: Es
mas interactiva,
mas organizada y
tiene
animaciones que
la hacen més
atractiva
visualmente.

Péagina en
Facebook: Esta
dedicada a subir

tips que ayuden a
formar un estilo
de vida sano 'y
conocer datos
para cuidar
nuestra salud.

Blog: Las
publicaciones del
blog estan
divididas por
cinco areas
diferentes.

Aplicacion para
celular: Este es
un nuevo medio
que ha sido
lanzado hace
unos meses
recién con el que
se busca facilitar



Personas de NSE A-B
que vivan por los
distritos de Umacollo,
Yanahuara, Caymay
Cercado con necesidad
de una atencion mas
especializada y con
posibilidad de costear
un precio mayor.

Atencién por
consulta externa e
imagenologia

CLINICA
EMMEL

Tabla 38: Cuadro de Competencia
Fuente: Elaboracion Propia

Estrateg
iade
consiste
ncia

Competitiva

De
distribu
. De crear
clgn demanda
exclusiv
a
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Basado en los
beneficios del
usuario.

Sus
prioridad
es son la
seguridad

del
usuario y
el uso de
tecnologi

ade
punta

Sus prioridades
son la seguridad
del usuario y el
uso de
tecnologia de
punta

y mejorar la
experiencia de
uso.

Banners: Los
banners fueron
también
publicados en el
Diario Médico
Peru
Péagina de
Facebook: Gnico
medio de
comunicacion.
Uso frecuente de
3 a4 veces por
semanacon2a3
publicaciones al
dia. Canal de
promocion y de
comunicacion
con el usuario
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