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RESUMEN

El objetivo de la tesis realizada es el proponer una estrategia de relanzamiento para la marca
corporativa “Luigi Morales Consultorio Psicoldgico”. Esta estrategia es de vital importancia
para el desarrollo y crecimiento de la marca ya que de acuerdo con nuestras investigaciones y
recoleccion de datos en fuentes externas acerca de los servicios psicologicos en Arequipa, Peru;
podemos inferir que el 5.9% (55 974) de clientes potencial de la poblacién arequipefia entre 15-

64 afos que requieren de servicios psicolégicos, desconocen a la marca.

La investigacion desarrollada fue de tipo cuantitativa y cualitativa, esta fue realizada a 103
clientes y exclientes registrados en la base de datos del psicolégico Luigi Morales. Se hizo
entrevistas de profundidad usando una guia de preguntas a 8 exclientes del Psicolégico Luigi
Morales y se analizo la base de datos del consultorio psicologico que contenia informacién de
95 clientes. Usando estos datos se desarrollé una estrategia de relanzamiento que se enfocaria
en comunicary generar conocimiento de la marcay sus servicios, asi como actualizar su imagen

y nombre.

Al crear una imagen corporativa definida y una estrategia para promover la marca, su imagen,
y servicios usando medios tradicionales y digitales, se podra aprovechar al maximo el mercado
potencial, ya que al ofrecer un servicio calificado de profesional y contar con una tasa de
recomendacion del 95%, las oportunidades de crecimiento son las adecuadas para generar

mayor impacto en el P.O.

Palabras claves: Consultorio psicoldgico, imagen de marca, Empatia, Profesionalismo, marca

corporativa.
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ABSTRACT

In this thesis, we propose a relaunch strategy for the corporative brand: “Luigi Morales
Consultorio Psicoldgico”. This strategy will be crucial for the developing and growing of the
brand since according to our research and recollection of data on external sources about the
psychological services in Arequipa, Peru, we can infer that 5.9% (55 974) of potential clients
between 15-64 years old that require or need psychological services in Arequipa do not know
the brand.

The research that we developed was of a quantitative and qualitative nature of 103 clients and
former clients that were registered on the data base of the psychologist Luigi Morales. In depth
interviews were made using a question guide on 8 former clients and we analyzed the data base
containing the information about the remaining 95 clients that were not included on the
interviews. Using this data, we developed a relaunch strategy that would focus on
communicating and generating awareness of the brand and its services, as well as updating its

image and name.

When creating a defined corporate image and a strategy to promote the brand, it's image and
services using the traditional and digital media, we'll be able to take the maximum advantage
of the potential market, since the service offered has been qualified as professional and it has a
recommendation rate of 95%, the opportunities for growth are the right ones to generate a higher

impact on the target audience.

Keywords: psychological office, brand image, empathy, professionalism, corporative brand
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INTRODUCCION

El consultorio psicologico de Luigi Morales brinda servicios de consejeria y psicoterapia
psicoldgica en la ciudad de Arequipa desde el afio 2002. A pesar de contar con 20 afios de
experiencia en el rubro y dar un servicio calificado como "excelente" por sus clientes actuales,
ha desaprovechado la oportunidad de incrementar su mercado. Es por ello que se esta
planteando realizar una campafia de relanzamiento y aprovechar la oportunidad de actualizar

su imagen, asi como ampliar sus canales de comunicacion.

En el primer capitulo describimos a la marca, se realizé una investigacion a profundidad sobre
las acciones que la marca ha tomado, sus servicios y distribucion, precios e historial

publicitario, ademas se realizé un anélisis de su competencia y se hall6 el problema principal.

El segundo capitulo plantea la propuesta para la resolucion del problema, se establecieron los
objetivos, analizamos a nuestro publico objetivo, el alcance, impacto y continuidad de la
propuesta, asi como la estrategia para su aplicacion. Asi mismo planteamos la necesidad de
implementar una etapa preliminar para desarrollar los puntos necesarios para el correcto uso de

la marca y su representacion.

En la tercera etapa se desarroll6 a detalle la propuesta de relanzamiento de la marca. Para la
etapa preliminar se disefié el manual de imagen corporativa cuidando su correcta representacion
grafica durante la campafia y para la etapa de relanzamiento, se plantearon las propuestas de

disefio para cada clase de publicacién en redes y piezas graficas impresas.

Finalmente se presentaron las conclusiones y sugerencias en donde se sintetizan los hallazgos

y logros que se encontraron durante la investigacion de esta tesis.

La propuesta formulada permitird que la nueva identidad de “Luigi Morales Consultorio
Psicologico” refuerce la idea de marca al comunicar su personalidad y conseguir que se
diferencie frente a su competencia al demostrar profesionalismo y empatia en la calidad del

servicio prestado.

Con esto se espera que “Luigi Morales Consultorio Psicoldgico” se posicione y obtenga un
mayor alcance y conocimiento de marca y servicios dentro de la poblacion que reside en

Arequipa metropolitana.
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CAPITULO I:
PROYECTO
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1. PLIEGO MINIMO DE MARKETING

1.1. Informacion basica de la cuenta

Razon social : En proceso
Gerente : Luigi Morales Velasquez
Marca . Pedro diez Canseco W-8 (Arequipa- José Luis Bustamante y Rivero)

1.2. Resefia Historica

En el afio 2002, el licenciado Luigi Morales Velasquez cre6 el consultorio psicolégico
denominado “Luigi Morales Velasquez Psic6logo.”, ubicado en la ciudad de Arequipa.
Comenzé atendiendo 3 personas en un periodo de dos semanas. El consultorio

actualmente atiende semanalmente 10 pacientes.

1992- 1998: Atencion de problemas psicoldgicos para personal de empresas en el

ambito personal y familiar.
1998-2000: Capacitacion en atencion y servicios al cliente a personal en empresas.

2000-2020: Convenio con ASPERSUD para brindar atencion psicoldgica a sus

miembros
2002: Apertura del consultorio

e Primeras personas usuarias fueron exclientes de las empresas donde anteriormente

se dieron capacitaciones y atencion personal (3 personas)

2010-2020: Se brinda servicios psicoldgicos en el consultorio como en el Ministerio de
Salud
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1.3. Servicios

1.3.1.  Servicios de consejeriay psicoterapia

Tabla 1
Tipos de servicios de consejeria y psicoterapia brindados en el consultorio
CONSEJERIA FAMILIAR Se brinda informacion a la familia con el fin de

mejorar las relaciones familiares

CONSEJERIA DE MATRIMONIO  Se brinda informacion a la pareja con el fin de

mejorar las relaciones conyugales

CONSEJERIA INDIVIDUAL Se brinda informacién al individuo con el fin de

mejorar sus relaciones intrapersonales

PSICOTERAPIA INDIVIDUAL Generar cambios y modificaciones en actitudes
con el objeto de mejorar sus relaciones
INTRAPERSONALES

PSICOTERAPIA FAMILIAR Generar cambios y modificaciones en actitudes
con el objeto de mejorar sus relaciones
FAMILIARES

Fuente: Elaboracion Propia

1.3.2. Servicio de capacitacion al entorno familiar

Tabla 2
Tipos de servicios de capacitacion al entorno familiar brindados en el consultorio

CAPACITACION AL ENTORNO Se provee informacion con el fin de mejorar

FAMILIAR relaciones familiares de manera masiva

Fuente: Elaboracion Propia

1.3.3.  Posicionamiento de marca
No existe un posicionamiento claro. (Anexo 1-Perfil de segmento)
1.3.4. ldentidad Visual de marca

Cuenta con logotipo, tarjeta de presentacion y papeleria.
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1.4. Proceso del Servicio
1.4.1 Proceso de servicios de consejeria y psicoterapia

e Referencia:

El principal medio por el cual se capta a los clientes es a través de las

referencias.
e Pedir cita:
Las citas deben ser pedidas con una semana de anticipacion.
e Programacion de la cita:
La cita serd programada dentro del horario de atencion.
e Entrevista personal:
Se hace una evaluacion de la persona y del problema a consultar.
e Elaboracion del programa psicoterapéutico o consejeria:
Programacion de citas y la estrategia a seguir para dar un tratamiento efectivo.
e Ejecucioén del programa:

Realizacion del programa designado por el psicologo en el nimero de sesiones

necesarias (1-6)
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Figura 1
Infografia explicativa del proceso de los Servicios de Consejeria y Psicoterapia brindados en

el consultorio.
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Fuente: Elaboracion Propia
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1.4.1. Proceso de servicios de capacitacion al entorno familiar

Referencia:

El principal medio por el cual se capta a los clientes es a través de las

referencias.

Pedir la capacitacion:

Las capacitaciones deben ser pedidas con una semana de anticipacion.
Programacion del servicio:

La capacitacion serd programada dentro del horario de atencion.
Preparacion sobre el tema escogido por el cliente:

Este debe ser especificado en el momento del pedido, ademas se debera brindar
la informacién requerida por el Psicologo para realizar una conferencia de

mayor eficacia.

Exposicion del tema:

Realizacion de la charla o capacitacién en lugar escogido por el cliente.
Preguntas y respuestas:

Al finalizar la exposicion de la problematica o del tema se hara una ronda de

preguntas y respuestas al psicélogo.
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Figura 2
Infografia explicativa del proceso del servicio de Capacitacion al Entorno Familiar brindado

en el consultorio.
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1.5. Precio
1.5.1. Servicios de consejeriay psicoterapia

Tabla 3

Precios de los Servicios de Consejeria y Psicoterapia brindados en el consultorio.

SERVICIOS PRECIO DURACION
CONSEJERIA FAMILIAR S/70.00 1 hora
CONSEJERIA MATRIMONIAL S/70.00 1 hora
CONSEJERIA INDIVIDUAL S/50.00 1 hora
PSICOTERAPIA INDIVIDUAL S/70.00 1 hora
PSICOTERAPIA FAMILIAR S/50.00 1 hora

Fuente: Elaboracion Propia

1.5.2.  Servicio de capacitacion al entorno familiar

Tabla 4

Precio del servicio de Capacitacion al Entorno Familiar brindado en el consultorio.

SERVICIOS PRECIO DURACION

CAPACITACION AL ENTORNO S/150.00 1 hora y 30 minutos
FAMILIAR

Fuente: Elaboracion Propia

1.6. Distribucion
1.6.1.  Servicios de consejeria y psicoterapia
e Ladistribucion del servicio es directa
— Canal del servicio: Las citas se hacen por via telefonica.

— Local del Servicio: ElI Consultorio Psicoldgico se encuentra ubicado en el

distrito de José Luis Bustamante y Rivero en la ciudad de Arequipa.
— Ubicacién del local: Urb. Pedro diez Canseco W-8

— Caracteristicas del local: Consultorio pequefio, consta de tres habitaciones:
la sala de espera, la oficina del psicologo y el bafio. El lugar es tranquilo e

intimo
e Horario de atencién:
— Horario de la mafiana: 9:00 am a 12:00 pm

— Horario de la tarde: 4:30 pm a 8:00 pm
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e NuUmero de sesiones: Una sesion a la semana
e En el consultorio se brindan los siguientes servicios dentro del local:
— Consejeria Familiar
— Consejeria Individual
— Psicoterapia Individual
— Psicoterapia Familiar
e Capacidad:
— Consultorio: El consultorio tiene una capacidad para 7 personas.
e Mapa de ubicacion:
Figura 3
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Fuente: Elaboracion Propia
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1.6.2.  Servicios de capacitacion al entorno familiar
e Ladistribucion del servicio es directa.
— Canal del servicio: Las citas se hacen por via telefénica.

— Local del Servicio: Las capacitaciones al entorno familiar son realizadas en

centros designados por el cliente.
e Horario de atencion:

— EI cliente en coordinacion con el psicologo designa el horario de la

capacitacion.
e Capacidad:

— Centros De Reunion: Las capacitaciones al entorno familiar son realizadas

en centros de reunion que cubran una mayor capacidad.
1.7. Personal

El Gnico personal que se tiene es el psicélogo que es el duefio del consultorio quien es

el sefior Luigi Morales Velasquez.

Avrea de personal del consultorio: Psiclogo (1)

Personal de atencion al publico: Psicélogo (1)

Vigilantes: No cuenta con alguna persona de vigilancia.

Informes: Psicologo (1)

Caracteristicas, uniformes: No cuenta con uniformes

TOTAL, PERSONAL: 1 persona
1.8. Publicidad
1.8.1. ANTECEDENTES PUBLICITARIOS DE MARCA EMPRESARIAL

La Marca Empresarial tiene como antecedente la marca personal (Luigi Morales
Psic6logo) esta posee tarjetas de presentacion, papeleria y un logotipo como
antecedente. Por lo tanto, la marca empresarial poseeria como antecedentes los

mismos elementos.

11
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1.8.2. ANTECEDENTES DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PERSONAL.

En el consultorio psicologico Luigi Morales Velasquez se preocupan por brindar
un servicio personalizado y empatico al paciente, se diferencia por su calidad de
servicio haciendo sentir al cliente una completa comprension, apoyo y accesibilidad

como sus clientes y exclientes declaran en las entrevistas de profundidad realizadas.

Convirtiéndolo en un servicio necesario para el apoyo a la poblacion de Arequipa.

(Anexo 1- Perfil del Segmento (entrevistas de profundidad)
1.8.3. Antecedentes de Identidad de Marca Personal.
1.8.3.1. Logotipo

Tabla 5
Elementos de la identidad visual y conceptual de la marca personal Luigi Morales

Velasquez Psicologo

ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD VISUAL Y CONCEPTUAL DE LA MARCA
PERSONAL LUIGI MORALES VELASQUEZ PSICOLOGO

W

Luigi Morales Velasquez
Psacologo
b

Figura 4. Diseflo consultorio Psicoldgico “Luigi Morales Velasquez”
Nombre de Marca Luigi Morales Velasquez, Psicologo.

Misién y Vision Mision: Resolver los problemas de padres e hijos en sus relaciones y
problemas emocionales.
Vision: Lograr a través del apoyo emocional el fortalecimiento del ndcleo
familiar.

Logotipo El logotipo de la marca se identifica por una variacién mas estilizada y
dinamica del existente simbolo con el que se asocia a la profesion de
psicologo, de esta manera se refleja el acercamiento e interés en el paciente y
resulta mas amigable.
Encapsulado en un cuadrado con esquinas redondeadas con el propésito de
darle protagonismo y a la vez compensar la rigidez de la forma cuadrada que
aporta dinamismo y libertad.

Tipografia La tipografia usada es Sans Serif y geométrica, sin diferencia en el trazo;
Microsoft New Tai Lue; que se caracteriza por una construccion rigida.

El consultorio usa el color (hexadecimal 009BD9), no cuentan con un color
corporativo establecido.
Color

Identidad Visual El logotipo se aprecia en las tarjetas de presentacion como medio de difusion.
Fuente: Elaboracién Propia
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1.8.3.2. Tarjeta de Presentacion

Se mando a disefar la tarjeta de presentacion en el afio 2013 a cargo del sefior
Orlando Rubio con el propdsito de darla a clientes potenciales como publicidad
convencional, en este pedido también se disefi6 el logotipo respondiendo a la

carencia de una imagen con la cual puedan asociar al consultorio.

Tabla 6

Analisis de Piezas graficas de la marca “Luigi Morales Velasquez Psicélogo”

Anélisis de piezas gréficas

W

Luigi Morales Velasquez
Psicélogo
crp

Consultorio Cel: 95 8120367
Urb. Pedro Diez Canseco Mz Lt 8 Telef: 054 - 421869
JLBustamante y Rivero Email: ImmoralesSS@yahoo.com

Figura 5. Tarjeta consultorio Psicologico “Luigi Morales Velasquez

Psic6logo”
Tipo de pieza: Impreso (Tarjeta de presentacién)
Formato: 5.5cmx9cm
Fecha de Publicacidn: 2013
Anunciante: Luigi Morales Velasquez
Marca Anunciada: Luigi Morales Velasquez Psicélogo
Medio de Difusion: Presencial (consultorio y entrega directa a clientes potenciales en otros

establecimientos)

Aspectos de la Composicién

Tipo de Composicién: Composicién Neutral/ Simple

Construccion Focalizada: 1° Logotipo
2° Texto con informacién de contacto

Construccién Secuencial: La lectura de la tarjeta es de arriba hacia abajo tal como se menciona
en la construccion focalizada

Elementos de Composicién

Direccion: Lectura de arriba hacia abajo

Color: Uso de color frio, el cual es el color considerado como institucional ya
que se encuentra en el logotipo.

Analisis de Texto

Legibilidad Utiliza un estilo de fuente geomeétrica, sin diferencia en el trazo y Sans
Serif la cual pertenece a la misma familia de la tipografia usada en el
logotipo.

Leibilidad El texto es presentado en positivo delimitado con una linea de corte en

la parte inferior del color usado en el logotipo (hexadecimal 009BD9),
dando simpleza y capacidad de transmitir el mensaje de manera
directa.

Cuerpo de Texto: El tipo de texto es denotativo

Fuente: Elaboracion Propia
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1.8.3.3. Papeleria Interna

Figura 6
Disefio del papel membretado, realizado en el 2013 por el Sefior Orlando Rubio.

21 cm

Sl ke ok g o
s

297 ¢cm

Fuente: Elaboracion Propia

Se realizo el disefio junto al de las tarjetas de presentacion, compartiendo los

mismos criterios de disefio.
1.8.3.4. Marca Personal
La marca personal es el nombre del duefio del consultorio:
Luigi Morales Velasquez
SLOGAN: No existe un slogan
ARQUETIPO: El cuidador (Anexo 1-Perfil de segmento)
e Actitud: Son marcas proteccionistas y paternalistas
e Obijetivo: Ayudar y proteger a los demés
e Mensaje: Cuiday protege a los demas

e Descripcién: Proyecta generosidad, compasion, altruismo, proteccion,

cercania.
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e Estrategia: Constantemente comunican su voluntad para proteger y de
ayudar a las demas. Transmiten empatia e inspiran tranquilidad, seguridad
y confianza. (Pérez Baz, 2015, pg 91-99)

1.9. Matriz de segmentacion
e LaDemanda

» La Demanda actual es de personas con necesidad de hallar una solucion a sus
problemas intra e interpersonales de indole personal, familiar y de relaciones de

pareja en Arequipa Metropolitana y periferia.

Tabla7

Segmentos del consultorio

MERCADO OBJETIVO DEL CONSULTORIO

CICLO DE VIDA FAMILIAR NIVEL EDUCATIVO
Solteros Secundaria

Casados/ Pareja con hijos Técnico/Instituto
Parejas sin hijos Universitaria
Divorciados/Separados

4 3

Fuente: Elaboracion Propia

MERCADO TOTAL: 12 SEGMENTOS

Se logro identificar los 12 segmentos basados en los siguientes 3 criterios: género,
ciclo de vida familiar y nivel educativo, se logrd identificar los 12 segmentos

basados en estos 3 criterios.
Ejemplo: “Mujeres casadas con hijos, las cuales tienen problemas psicolégicos.”

Como se muestra en el ejemplo podemos realizar diferentes combinaciones con los
3 criterios mencionados para llegar a establecer los 12 diferentes segmentos de

mercado.

A continuacion, se explican los segmentos establecidos que estan basados en las

personas con rol de decisores en consumo del servicio y se dividiran en:
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Tabla 8

Segmentos de mercado

CASADOS/ PAREJA Personas que se encuentran casadas y tiene hijos, las cuales

CON HIJOS sufren problemas psicolégicos.

SOLTEROS Personas que son solteras, las cuales sufren problemas
psicoldgicos.

PAREJAS SIN HIJOS Personas que se encuentran casadas y que no tienen hijos, las

cuales sufren problemas psicoldgicos.

DIVORCIADOS/SEPARA Personas que se encuentran divorciadas, las cuales sufren
DOS problemas psicolégicos.

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla9

Matriz de segmentacion del Consultorio Psicoldgico

Finales
Consumen para si 0 su familia
Reales o actuales Potenciales Futuros
A: CASADOS/PAREJA CONHIJOSque M: Personas las cuales P: Amigos de personas
cursaron hasta el nivel educativo de sufren problemas que presentan problemas
secundaria. psicoldgicos, gue psicologicos.

desconocen la marca
Q: Familiares de personas
B: SOLTEROS que cursan hasta el nivel N: Personas las cuales que presentan problemas
educativo de secundaria. sufren problemas psicoldgicos.
psicoldgicos, que
consumen los servicios de
la competencia.

C: PAREJAS SIN HIJOS que cursaron N: Personas que no R: Amigos de
hasta el nivel educativo de secundaria. ~ conocen la marca. expacientes que
presentan problemas

psicoldgicos.

D: DIVORCIADOS/ SEPARADOS que O: Personas que consumen S: Familiares de

cursaron hasta el nivel educativo de los servicios de la expacientes que
secundaria. competencia. presentan problemas
psicolégicos.
E: CASADOS/ PAREJA CON HIJOS que
lograron obtener el grado educativo a T: Amigo de pacientes
nivel técnico actuales que presentan

problemas psicol6gicos.

F: SOLTEROS que cursan carreras en u: Familiares de
instituciones técnicas. pacientes actuales que
presentan problemas
G: PAREJAS SIN HIJOS que lograron psicologicos.
obtener el grado educativo a nivel
técnico
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Reales o actuales Potenciales Futuros
H: DIVORCIADOS/ SEPARADOS que
lograron obtener el grado educativo a
nivel técnico

I: CASADOS/ PAREJA CON HIJOS que
lograron obtener el grado educativo a
nivel universitario

J; SOLTEROS que cursan carreras en
instituciones universitarias

K: PAREJAS SIN HIJOS que lograron
obtener el grado educativo a nivel
universitario

L: DIVORCIADOS/ SEPARADOS que
lograron obtener el grado educativo a
nivel universitario

Fuente: Elaboracion Propia

1.10. Perfil de segmento

El proposito principal de este estudio fenomenoldgico es mediante entrevistas en
profundidad comprender las motivaciones y frenos de mujeres que asisten al consultorio
privado “Luigi Morales Velasquez Psiclogo™ en busca de una terapia para solucionar
problemas cognitivos conductuales al momento de decidir y elegir un servicio de

psicologia en Arequipa Metropolitana.

» Los objetivos de la investigacion y resultados individuales se especifican en el

ANEXO 1, al finalizar el documento.
1.10.1. Conclusiones Generales

Tabla 10

Conclusiones de entrevistas realizadas a clientes reales del consultorio

Variables Indicador Conclusiones

Segmentacién 1. Filtro e Los pacientes fueron referenciados por amigos (3),
conocidos cercanos (1) y lideres religiosos (4).

e Las hijas de las pacientes que son madres son mas
propensas a tener problemas psicolégicos.

e Las personas continuaron con el servicio ya que
vieron resultados, progresaron y se estabilizaron
emocionalmente.
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Variables

Indicador

Conclusiones

Percepciones sobre

consultorios
psicolégicos

1. Posicionamiento
de la marca” Luigi

Morales Velasquez”

La mitad de las pacientes califican como excelente el
servicio que brinda el psic6logo.

La mitad restante califica el servicio del psic6logo
como: Preciso y puntual en sus consejos, brinda un
servicio personalizado. Posee experiencia Yy
profesionalismo.

Las pacientes reconocen como las cualidades mas
resaltantes, la confianza y empatia que demuestra el
psicdlogo en las diferentes sesiones.

Todos sus pacientes recomendaron el servicio por el
cual acudieron al consultorio. Sin embargo, los
pacientes desconocen la totalidad de los servicios
ofrecidos por el psicélogo.

Las pacientes comentan y aconsejan a sus amigos por
los beneficios y resultados positivos que les ha traido.

2. Competidores del
servicio de
psicologia

Las pacientes que son madres, fueron primero
derivadas a seguir un tratamiento psicoldgico por el
colegio de sus hijas y después recién buscaron
servicios privados y publicos de consejeria.

Las pacientes no recuerdan los nombres de los
anteriores consultorios a los que fueron o clinicas.

Las pacientes primero optaron por ir a servicios
publicos o afiliados a sus seguros por un tema de
accesibilidad econémica.

EL servicio brindado por los seguros de salud
publicos al ser deficiente impulsa a los pacientes a
buscar mejores servicios y profesionales en clinicas
y consultorios privados.

La publicidad que vieron o reconocieron sobre
servicios psicologicos es casi nula, exceptuando
alguna en Facebook y television.

Motivaciones de
los Consumidores

Motivaciones para
elegir contratar el
servicio de
psicologia

La publicidad masiva o convencional para los
pacientes no es un medio confiable para decidirse a
ir a un consultorio o clinica psicoldgica.

Consideran a la publicidad como un medio para
informarse sobre la salud mental y sus beneficios.

Las pacientes tuvieron que reconocer la necesidad de
ir al psicélogo por algin episodio emocional
dramaético en su vida.

Los pacientes son motivados a ir al psicdlogo cuando
una persona cercana, de confianza y que respetan lo
incentiva a buscar este tipo de servicios.

Un factor diferenciador que posee el servicio es el
manejo del tiempo destinado a cada sesion, las
pacientes reconocen que los horarios Yy
disponibilidad de tiempo son flexibles y amplios,
déndoles la oportunidad de expresarse sin sentirse
limitadas en cuanto a este aspecto.
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Variables Indicador Conclusiones
Creencias e ideas e Los Impedimentos que reconocen las pacientes es el
que evitan la creer poder lidiar con sus problemas psicolégicos sin
eleccion del servicio ayuda de nadie, la inseguridad derivada de
desconfianza y desinformacion sobre los servicios
psicoldgicos.

Fuente: Elaboracion Propia

1.11. Competencia
1.11.1. Analisis de campo

Tras analizar los niveles socioeconémicos de los clientes reales del consultorio
Luigi Morales Velasquez Psic6logo determinamos que nuestra competencia son las
Instituciones Prestadoras de Salud de la categoria Psicologia Clinica enfocadas a
personas de ambos sexos hasta los 80 afios del sector B, por ser el nivel en el que
la mayoria de nuestros clientes (80%) se encuentran, ubicados en la provincia de

Arequipa e Islay, por ser en estas donde se ubica nuestro pablico objetivo.

Tabla 11

Clasificacion de clientes reales por niveles socioeconémicos

NSE N# PACIENTES %

B 76 80%
C 18 19%
A 1 1%
TOTAL 95 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Las entidades de nuestro interés vendrian a conformarse por los Seguros brindados
por el Estado, el Gobierno Regional de Arequipa y consultorios privados
registrados en la Superintendencia Nacional de Salud al igual que de psicologos

afiliados a ASPERSUD los cuales mencionaremos a continuacion:

e Consultorios Psicolégicos Privados que brindan un servicio similar al ofrecido

por la marca
e IPRESS registradas en SUSALUD

e EsSalud
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e Establecimientos de Salud regentados por el Gobierno Regional que brindan el

servicio de asesoria psicologica.
e Nombre de psicologos de ASPERSUD*
De los cuales, nos centraremos en analizar como competencia directa a:

e Consultorios Psicoldgicos Privados que brindan un servicio similar al ofrecido
por la marca

e Consultorio de psicologa de ASPERSUD*
e EsSalud*

Y como competencia indirecta:

e Establecimientos de Salud regentados por el Gobierno Regional que brindan el
servicio de asesoria psicoldgica.

e |IPRESS registradas en SUSALUD.

1.11.1.1. COMPETENCIA DIRECTA:

Para determinar nuestra competencia directa nos basamos principalmente en el
perfil de consumo de nuestro publico objetivo mediante la formacion de un
buyer persona en base al analisis de los clientes reales, segin eso nos dimos
cuenta que recurren a consultorios privados que se encuentren cercanos a sus
domicilios y Centros de salud reconocidos por la amplia publicidad que tienen
y vinculos con seguros de salud contando asi con un flujo de clientes alto, lo que
les da un respaldo de experiencia y por lo tanto confianza, a pesar de ello, el
servicio otorgado en estos centros es estandarizado, resulta insuficiente para
resolver el problema y por ello, posteriormente a visitar estos establecimientos,
recurren a una ayuda mas personalizada e integral la cual la encuentran en el

consultorio del Psicdlogo Luigi Morales Velasquez.

Debido a que estos centros estan entre las primeras opciones en la mente de
nuestro target concluimos considerarlas como parte de nuestra competencia
directa y para ubicar las mas relevantes se considero a los siguientes Centros de
Salud:
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1.11.1.1.1. CONSULTORIOS PSICOLOGICOS PRIVADOS QUE BRINDAN UN
SERVICIO SIMILAR AL OFRECIDO POR LA MARCA.

1.11.1.1.1.1. CONSULTORIO PSICOLOGICO AREQUIPA:
Afios de experiencia: 8 afios
Especialidad: Salud mental emocional y cognitivo volitiva.

Atiende las diferentes areas de la Salud mental; emociones, motivaciones
e ideas; brinda psicoterapia en las distintas etapas de vida de sus pacientes,
estamos orientados a reestablecer el equilibrio funcional de sus pacientes.

Servicios que brinda:

— Terapia adicciones alcoholismo

— Ansiedad Depresién

— Trastornos de Personalidad Bipolar

— Borderline, Antisocial, Histriénico

— Certificado de Salud Mental

— Tratamiento de Depresion y ansiedad

— Control de Iray violencia familiar

— Terapia de pareja, celos, dependencia emocional
Descripcién de estrategia de comunicacion digitales:

— Redes sociales: EI Consultorio Psicol6gico Arequipa cuenta Gnicamente con

perfil en la red social Facebook.
— Facebook: https://www.facebook.com/consultorio.psicologico.arequipa

— Su estrategia de comunicacion incluye: Publicaciones graficas y en formato
video informativo (charlas, ponencias y casos practicos) re-publicados de
otras paginas aliadas cuya regularidad de publicacion mensual también es
escaso, pero, estas segundas paginas tienen un mayor promedio de
interacciones por publicacién ademas de tener contenido compartido por sus

seguidores y numero de visualizaciones promedio por encima de 2.0K
— Fecha de Gltima publicacion: 24 mayo 2022

— Promedio mensual de publicaciones: 2
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— Interacciones promedio anual: 1 like

— Clase de soporte grafico predominante: Videos informativos en formato

webinar
— Seguidores: 2,854
— Estilo grafico de publicaciones: No posee un estilo gréafico determinado.

— Web: https://romerbedhe.wixsite.com/psicologo-arequip. Pagina web

alojada en domino .wix, no responsive
— Estilo de disefio: No cuenta con uno.
— Nuomero de paginas: 7

— Tipo de contenido: Informativo, uso de breves bloques de texto,
predominancia de imagenes con efecto hover para revelar descripciones,

galerias fotograficas y de videos de origen en Facebook.

— Blog: No contiene una pagina dedicada a articulos en formato blog.
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Tabla 12

Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRAM WEB
o?*"cmﬂc,q ® crmoncesaes [EEEEES No cuenta con | =le -
= G - ; CONSULTORIO o
& ° ~ presenciaen il il #
.3 8 [~ 84 TIU estared AREQUIPA =
?J a_i- ull:.'rn PIIEEEres i -

PSICOLOGIA

Figura 7. Logo,
Consultorio
Psicoldgico
Arequipa

0o -

Figura 9. Pagina web,
Captura de pantalla de
Consultorio Psicologco
Arequipa

Figura 8. Facebook,
Captura de pantalla de
Consultorio Psicoldgico
Arequipa

Fuente: Elaboracion propia

1111112

RICJCH’ARY CONSULTORIO PSICOLOGICO
Afos de experiencia: 2 afos
Especialidad: Desarrollo personal y terapia infanto juvenil y familia.

Busca mejorar la calidad de vida, descubrir lo que es realmente
importante, de esta manera desarrollar un plan de accién y eliminar
pensamientos limitantes que estan obstaculizando el alcanzar objetivos de

sus pacientes.

— Servicios que brinda:

— Orientacion Vocacional

— Psicologia nifio y adolescente

— Sesiones de Coaching (Life Coaching)

— Descripcion de estrategia de comunicacion digitales:
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— Redes sociales: Ricjch’ary Consultorio Psicoldgico cuenta tinicamente

con perfil en la red social Facebook.
— Facebook: https://www.facebook.com/RicjcharyGabrielaCortes

— Lapéagina cambid el nombre de la red social y se desconoce el motivo,

realiza publicaciones de estilo y propdsito diverso.

— Su estrategia de comunicacién incluye: llustraciones de cuentos con
moraleja, publicaciones vectorizadas promocionando los servicios,

efemérides, consejos y video explicativo de un problema psicolégico.
— Fecha de ultima publicacion: 6 julio 2022
— Promedio mensual de publicaciones: 3
— Interacciones promedio anual: 9 likes - 0.5 comentarios - 3 shares

— Clase de soporte grafico predominante: lustraciones de cuentos con
mensaje positivo y ensefianza y publicaciones

— Seguidores: 715
— Estilo gréafico de publicaciones: No
— Un estilo gréafico determinado.

— Web: No tiene una pagina web
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Tabla 13

Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRAM WEB

= e o=t (IS8 No cuenta con  No cuenta con presencia en

Infarmecida

LT - ~... presenciaen esta red
“s)?=* 94  estared
Gl I
[ T TR R EE T
RICJCH'ARY i
MFRRICATA o
Figura 10. Logo, o
Consultorio
RICJCH’ARY Figura 11. Facebook,
Captura de pantalla de
Consultorio
RICJCH’ARY

Fuente: Elaboracion Propia

1.11.1.1.1.3. CONSULTORIO PSICOLOGICO DESPIERTA
Afios de experiencia: 4 afos
Especialidad: Consejeria y Apoyo Psicologico para adultos.

“Apoya en desarrollar la capacidad para afrontar la adversidad y lograr

adaptarse bien ante las tragedias, los traumas, las amenazas o el estrés” .
Servicios que brinda:

— Consejeria y Terapia Psicoldgica para adolescentes, adultos, parejas 'y
padres de familia con nifios en edad preescolar.

— Evaluacion psicoldgica integral.
— Terapia grupal.

— Orientacion Vocacional

— Talleres, charlas y conversatorios.

Descripcidn de estrategia de comunicacion digitales:
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— Redes sociales:

— Consultorio Psicologico Despierta cuenta unicamente con perfil en la

red social Facebook.
— Facebook: https://www.facebook.com/despiertapsicologial

— Presencia escasa en Facebook, se enfocaban a publicar contenido
relacionado al nacleo familiar, consejos y frases motivacionales.
Durante el periodo previo a que suspendieran sus publicaciones

igualmente tenian solo un promedio de 2 publicaciones mensuales.

— Su estrategia de comunicacion incluye: Disefios vectorizados con
propo6sito motivacional, promociones en servicios de terapia post-

covid y efemérides
— Fecha de ultima publicacion: 30 abril 2021
— Promedio mensual de publicaciones: 0.16
— Interacciones promedio anual: 0.09 likes

— Clase de soporte grafico predominante: Publicaciones con frases

motivacionales acompafadas de ilustraciones.
— Seguidores: 1,145

— Estilo grafico de publicaciones: No posee un estilo grafico
determinado.

— Web: No tiene una pagina web.
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Tabla 14

Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRA WEB
M
— - | ompets Sorsimere Rk No cuenta con No cuenta con
@ T o 3 “7" presencia en presencia en esta red

[ (3, e fe T esta red

‘."'F L 1_1 L SR .
= B (1] ;:1:-"-'-,‘::; hw:hplu aam

DESPICRTA T e
WIREILL DO SR

- Ta b oy e e

Figura 12. Captura s s st e
de pantalla del e

Consultorio o e
Psicologico 5 Aemtrers v e iyt
Despierta en

Facebook por las Figura 13. Facebook,

autoras del trabajo  Captura de pantalla del
Consultorio Psicol6gico
Despierta

Fuente: Elaboracién Propia

1.11.1.1.1.4. CENTRO PSICOLOGICO BIENESTAR
Afios de experiencia: 3 afios

Especialidad: Terapias cognitivo — conductuales de 3ra generacion o

terapias contextuales.

Centro psicoldgico que esta orientado a brindar el mejor apoyo para su
desarrollo personal, para ello contamos con profesionales bien formados

y supervisados continuamente.
Servicios que brinda:

— Problemas de Conducta

— Dificultades Emocionales
— Terapia de Pareja

— Problemas Familiares
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— Depresion y Ansiedad

— Dependencia Emocional

— Obsesiones, fobias

— Dificultades de Ira

Descripcion de estrategia de comunicacion digital:

— Redes sociales: El Centro Psicologico Bienestar cuenta Gnicamente
con perfil en la red social Facebook.

— Facebook: https://www.facebook.com/BienestarCentroPs

— El perfil se encuentra inactivo desde agosto del 2020, actualmente solo
realizd la publicacién de episodios de series televisivas, por lo que se
hara un analisis del contenido durante los meses previos a su cese de

publicaciones .

— Su estrategia de comunicacion incluye: Publicaciones con soporte
fotografico de frases motivacionales, posts vectorizados de

ilustraciones simples sobre consejos.
— Fecha de ultima publicacion: (en el afio 2020) 20 agosto 2020
— Promedio mensual de publicaciones: 2.6

— Interacciones promedio anual: (calculado sobre 8 meses que estaba
activa la pagina en 2020) 46 entre likes y corazones - 0.25 comentarios
- 12.25 shares

— Clase de soporte grafico predominante: Publicaciones motivacionales
— Seguidores: 18,297

— Estilo grafico de publicaciones: Fotografias con texto motivacional

predominante encima de ellas..

— Web: https://centrobienestar.net/ Pagina web responsive, interlinking

programado para abrir contenido en nuevas pestanas.

— Estilo de disefio: Flat design
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— NuUmero de paginas: 6

— Tipo de contenido: Informativo, uso de blogues de texto acompariados
de imagenes vectorizadas para dar soporte, tiene una seccion de video
introductorio en la pagina de inicio, la cual es una pagina con bloques
que incluyen botones de redireccionamiento interno hacia sus
respectivas secciones informativas de servicios, cuenta con paginas
bien detalladas sobre servicios, contacto, presentacion del negocio y
opiniones grabadas en formato .mp3 y posee formularios de
generacion de Leads, contacto, botones para contacto por llamada,

WhatsApp Yy redes sociales.
— Blog: 1 articulo publicado en la pagina de Blogs

Tabla 15

Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRAM WEB
a e R0 2oion B oromar NO Cuenta C0n a kg :“:I‘;;: .
temeclin = @ presenciaen esta ¥ e
O nmTIITRNY e red &
Az i ke 2 .
.I:;:r-:l:\-uuu-\nl LR @:’\
W e st g g iy
Pk L A Pl o e A A
siarnd - peora Lo
“ﬂt\:‘_‘:«:i:““.-:" —
1k 1-;1':’.'::.’“'\-11'“.1 Ay T W s SR -
. 02T e
Figura 14. Logo, B nrnesoscwrakiwar ey
) L e
Centro Bienestar = e a4 . o
Figura 16. Pagina web,
Figura 15. Facebook, Captura de pantalla de
Captura de pantalla de Centro Bienestar

Centro Bienestar

Fuente: Elaboracién Propia
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1.11.1.1.1.5. CENTRO PSICOLOGICO AREQUIPA - CONSULTORA
WARAYANA

Afos de experiencia: 5 afios
Especialidad: Bienestar Emocional.

Equipo humano apasionado por la psicologia y con vocacion de servicio.
Basados en la ética, la empatia, la comunicacion asertiva, la capacidad

analitica y la paciencia.
Brinda un trato humano con sus pacientes.

Servicios que brinda:

Terapia de Pareja

Terapia Grupal

Terapia Individual

Terapia Familiar

Psicologia Organizacional

Talleres para adolescentes, nifios, adultos y adultos mayores de indole:
— Terapéutica

— Creativa

— Preventiva

Descripcion de estrategia de comunicacion digitales:

— Redes sociales: EI Centro Psicologico Bienestar cuenta con perfiles en

la red social Facebook e Instagram.

— Facebook: https://www.facebook.com/warayanagp

— Su estrategia de comunicacién incluye: Publicaciones de consejos,
frases motivacionales, republicacion de blogs que redireccionan a su

pagina web y memes.
— Fecha de ultima publicacion: 22 julio 2022

— Promedio mensual de publicaciones: 21 - interdiario
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— Interacciones promedio mensual: (calculado mensualmente en lugar
de anualmente debido a la alta regularidad de publicaciones) 32 entre

likes, corazones y me divierte - 9.12 shares - 0.96 comentarios

— Clase de soporte grafico predominante: Publicaciones sobre consejos
para problemas cotidianos.

— Seguidores: 23K

— Estilo gréfico de publicaciones: Publicaciones vectorizadas respetando
colores corporativos, con la inclusién de ilustraciones flat de estilo

infantil con predominancia de texto.

— Instagram: https://www.instagram.com/consultora_warayana/?hl=es
Replica del contenido publicado en Facebook, no cuentan con

contenido exclusivo para esta red social.
— Seguidores: 1099
— Promedio de interacciones mensuales: 3 corazones

— Web: https://warayana.com.pe/ Pagina web desarrollada por sixlab.pe
el afio 2019 con animacion de carga usando el logotipo al iniciar la
conexién, es responsive aungue las imagenes de gran tamafio como el

banner de inicio no se adapta correctamente a tamarios pequefios.

— Estilo de disefio: Contenido presentado en formato cuadricula con
texto e imégenes al 50/50

— Numero de paginas: 16

— Tipo de contenido: Promocional, uso de bloques de texto
acompafados de imagenes en formato fotografico, tiene una seccién
de banner con imagenes representativas en formato slider en la pagina
de inicio, de las diversas areas en las que se enfocan, presentacion de
los diversos servicios con boton de redireccionamiento interno a la
pagina enfocada a servicios, breve resumen de contenido de los blogs
publicados que de igual manera redireccionan a su respectiva seccién
y formulario de contacto, junto con botones de contacto por WhatsApp

y redes sociales ubicados en el footer. La pagina de servicios cuenta
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con muy poca informacion describiendo su ejecucién o tramite para
obtenerlo, tampoco cuenta con botones de contacto y el footer de la
pagina de inicio no se repite en las paginas internas. Cuenta con una
seccién para postular a puestos laborales pero solo se encuentra un
formulario para enviar datos personales y no se ve los puestos para los

gue actualmente estan contratando.

— Blog: Promedio de 15 entradas por pagina de blog, contiene 21
paginas, un total de 315 articulos publicados, estos se presentan en
formato vertical continuo, se organizan por archivos mensuales que se
encuentran en la parte derecha, aunque para acceder a ellos se debe
retornar a la parte superior de cada pagina al igual que para ver el
conteo (publico) de visitantes diarios a la pagina de blogs donde se
puede ver el niumero de usuarios del dia de hoy, semana pasada y

totales.
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Tabla 16
Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRAM WEB
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Fuente: Elaboracion Propia

1.11.1.1.1.6. SOLUCION FAMILIA
Afios de experiencia: 14 afos
Especialidad: Psicologia y Formacion

Centro Psicolégico con vocacion de ofrecer una respuesta a los problemas
psicoldgicos en una sociedad cada dia mas compleja, y hacerlo ante todo,

desde una perspectiva cientifica y eficaz.
Servicios que brinda:

Psicologia Clinica

Psicologia Online

Terapia De Pareja

Psicologia Juridica Forense
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— Psicologia Infantil
— Psicologia Organizacional
Descripcion de estrategia de comunicacion digitales:

— Redes sociales: Solucion Familia cuenta con perfiles en la red social

Facebook e Instagram.

— Facebook: https://www.facebook.com/solucionfamilia

— Su estrategia de comunicacion incluye: Publicaciones de consejos,
frases motivacionales, efemérides e informativos de servicios

brindados.
— Fecha de ultima publicacién: 24 julio 2022
— Promedio mensual de publicaciones: 28 - diario

— Interacciones promedio mensual: (calculado mensualmente en lugar
de anualmente debido a la alta regularidad de publicaciones) 4.22 entre

likes y corazones - 4.32 shares - 0.06 comentarios

— Clase de soporte gréafico predominante: Publicaciones sobre consejos
para problemas psicolégicos que tratan a traves de sus servicios.

— Seguidores: 8,927

— Estilo grafico de publicaciones: Se respeta el uso de colores
corporativos, posicionamiento del logotipo con méargenes de respeto,
tienen dos estilos predominantes, el flat design en positivo y
manipulacion fotografica con vectores para dar movimiento en

negativo.

— Instagram: https://www.instagram.com/solucion_familia/ Replica del
contenido publicado en facebook, no cuentan con contenido exclusivo

para esta red social.
— Seguidores: 697

— Promedio de interacciones mensuales: 1.9 corazones
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— Web: https://solucionfamilia.com/ Pagina web actualizada el afio
2022, presenta problemas de certificado de seguridad al iniciar la

conexion y es totalmente responsive

— Estilo de disefio: Contenido presentado por bloques, con
predominancia del uso de fotografias de stock representativas a sus
servicios y bloques formato banner con texto o imagenes en fondo azul

(color corporativo) para diferenciar los segmentos.
— NuUmero de paginas: 10

— Tipo de contenido: Promocional, uso de imagenes encapsuladas
acomparfiadas de breve texto con el nombre del servicio, la longitud de
la pagina de inicio es pequefia ya que solo cuenta con 8 cortos
segmentos diferenciados, primero el mend de navegacion, que se
repite doblemente ya que el primer mend no es responsive y
desaparece al visualizar la pagina en pantallas mas pequefias, le sigue
la seccion promocional de los servicios, novedades (la cual es una
réplica de las publicaciones de facebook en formato slider vertical),
posterior se ve un segmento donde se puede ubicar las sedes que
actualmente existen, se ven las direcciones y ubicacién en google maps
por cada uno, esta ordenado en 3 columnas, le sigue un banner con la
presencia de un botdn que redirecciona a whatsapp, le sigue el footer
que contiene nuevamente la ubicacién en maps, botones de contacto a
redes sociales e informacion de contacto, por Gltimo se ven dos
secciones, la primera dedicada a oportunidades laborales que
redirecciona a un formulario externo de google y al finalizar presentan
las empresas con las que tienen alianzas estratégicas.

— Se debe resaltar que la pagina de servicios no se muestra de la manera
adecuada ya que los botones de la parte derecha donde se deberia
desplegar mas contenido sobre cada servicio adicional de la lista, no
muestra ninguna informacion y el breve texto descriptivo en estas

paginas, tienen un color muy palido que casi no se llega a visualizar.

— Blog: No contiene una pagina dedicada a articulos en formato blog.
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Tabla 17

Analisis de medios digitales usados por la Competencia Directa del consultorio

CLINICAS Y CONSULTORIOS PSICOLOGICOS EN AREQUIPA

FACEBOOK INSTAGRAM WEB
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Fuente: Elaboracion Propia

1.11.1.1.2. CONSULTORIO PARTICULAR DE PSICOLOGA ASOCIADA A
ASPERSUD

Actualmente en ASPERSUD, a los trabajadores o socios se les recomiendan
los servicios del psicélogo Luigi Morales al igual que los de la psicdloga
Gladys Janett Moscoso Barriga por ello expondremos informacion relevante

con respecto al consultorio de la psicologa Gladys:
e Tipo de empresa: Autbnoma
e Ubicacion: Arequipa - Peru
e Afios de experiencia: 7 afios
e Especialidad:
— Psicologa Psicoterapeuta:

Atiende a personas de forma individual, familiar y/o en pareja.
Desarrolla planes psicoterapéuticos para cuadros clinicos, conflictos
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familiares y de pareja, mediante estrategias y técnicas con un enfoque

holistico.
1.11.1.2. COMPETENCIA INDIRECTA:
1.11.1.2.1. GOBIERNO REGIONAL

Debido a la extensa oferta que tiene el Gobierno Regional para Arequipa,
contando con 111 Establecimientos de Salud en la Provincia de Arequipa y
13 en Islay, mencionaremos Unicamente los centros que cuenten con el
servicio de Psicologia.

Tabla 18

Relacion de establecimientos de salud del Gobierno Regional Provincial de Arequipa

Nombre

Direccién

El Cruce — Triunfo

Plaza Pp.Jj. El Triunfo Zona C Frente A La Plaza Civica
Distrito La Joya

Puesto De Salud Upis Paisajista

Otros Pueblo Joven Upis Paisajista E-17 Distrito Jacobo
Hunter

Centro De Salud Ampliacion
Paucarpata

Av. Kennedy 2101 Distrito Paucarpata

Puesto De Salud La Tomilla

Calle Cesar Vallejo S/N La Tomilla Distrito Cayma

Puesto De Salud Ciudad Municipal

Zona "1”, Mz LI Ciudad Municipal Distrito Cerro
Colorado

Puesto De Salud Peruarbo

Asoc. Urbanizadora Peruarbo Sec T Bolivia Il Mz Al Lot.
S/N Distrito Cerro Colorado

Puesto De Salud Uchumayo

Calle Bolivar S/N Localidad Uchumayo S/N Distrito
Uchumayo

Hospital Regional Honorio Delgado
Espinoza

Av. Alcides Carrion Ni 505 Distrito Arequipa

Puesto De Salud La Joya

Av. Paz Soldéan 301 Distrito La Joya

Victor Radl Hinojosa

Calle Venezuela Mz 22 Lote 1, Urb. Simén Bolivar Distrito
José Luis Bustamante Y Rivero

Puesto De Salud Rafael Belaunde

Urbanizacion Belaunde Zona B Manzana U Lote 9 Distrito
Cayma

Puesto De Salud Cerro Juli

Calle Edmundo Escomel S/N Distrito José Luis

Bustamante Y Rivero

Puesto De Salud Cerro Colorado

Avenida Villa Hermosa 320 Urbanizacion La Libertad
Distrito Cerro Colorado

Centro De Salud Chiguata

Plaza Principal J-4 Chiguata Distrito Chiguata

Centro De Salud Mental Comunitario
Ayelen

Calle Micaela Bastidas Numero S/N Distrito Paucarpata
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Nombre

Direccion

Puesto De Salud Sachaca

Avenida Av. Fernandini S/N Numero S/N Distrito Sachaca

Centro De Salud Porvenir-Miraflores

Calle Piura 200 Distrito Miraflores

Puesto De Salud Cerrito Buena Vista

Calle Progreso S/N Plaza Civica Pp.Jj. Cbv Ndmero S/N
Distrito La Joya

Buenos Aires De Cayma

Avenida Jose Carlos Mariategui 403 Distrito Cayma

Centro De Salud De Characato

Otros Esquina Santa Ana Con Socabaya Characato Distrito
Characato

Centro De Salud Miguel Grau B

Calle 200 Millas Mz. 6 Lote. 4 distrito Paucarpata

Centro De Salud Alto Selva Alegre

Avenida Espafia 301 Distrito Alto Selva Alegre

Centro De Salud Francisco Bolognesi

Calle 20 De abril 204 P.J. Fco. Bolognesi Distrito Cayma

Generalisimo San Martin

Avenida Argentina 1207 Alto San Martin Distrito Mariano
Melgar

Centro De Salud Ciudad De Dios

Otros Kilémetro 14 Cmte. 10 Mz. 2 F-1-Ciudad De Dios
Distrito Yura

Centro De Salud Yanahuara

Calle Esquina Calles Ugarte Y Espinar S/N Numero S/N
Distrito Yanahuara

Instituto Regional De Enfermedades
Neoplésicas

Avenida Av. La Salud S/N Cercado S/N Av. La Salud S/N
Cercado Arequipa

Puesto De Salud Nazareno

Otros Asoc. Nazareno G-12 Cono Norte Distrito Cerro
Colorado

Fuente: Renipress. (2022).
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Relacion de Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud privadas reconocidas por la

Superintendencia Nacional de Salud, Provincia de Arequipa

(Anexo 5 - Relacidn de clinicas afiliadas a seguros Rimac en el Peru)

Nombre Direccion Tipo de servicio
Clinica Absi Avenida Ejercito 101 Local 103 Psic. Familiar
Y 104 Distrito Yanahuara
Clinica San Juan De Dios Avenida Ejercito 1020 Distrito Psic. Familiar
Cayma Psicologia Nifio Y Adolescente
Centro  Médico Daniel Calle Clorinda Matto De Turner  Psic. Familiar
Alcides Carrion 116 Urb. Pablo Vi Distrito
Arequipa
Consultorio De Psicologia - Calle Melgar Manzana G Lote Psic. Familiar

Deluz Psicologia

19 Urbanizacion Los Portales
De Cayma Distrito Arequipa

Rehabilitacion, Psicologia Grupal
Y Terapia Familiar
Psicologia Nifio Y Adolescente

Policlinico Angeles De La
Salud

Calle Antero Peralta A-10,
Urbanizacion San José -
Umacollo Distrito Arequipa

Consejeria Psicologia

Plan Vida Sac Otros Urb. Los Vilcos B 21 Consejeria Psicologia
Distrito Arequipa
Policlinico S.G. Natclar Calle Santo Domingo N° 123 Consejeria Psicologia

S.A.C Arequipa

Distrito Arequipa

Liga Peruana De Lucha
Contra El Céncer- Filial
Arequipa

Otros Urh. Alvarez Thomas E-
10 Distrito Arequipa

Consejeria Psicologia

Policlinico Maria Madre De
Las Misiones

Otros Sector 13 Manzana-E
Lote-2, Dean Valdivia Enlace
Distrito Cayma

Consejeria Psicologia

Policlinico Hum Servicios
S.A.C

Avenida Kennedy Numero 1410
Distrito Paucarpata

Consejeria Psicologia

Fuente: Renipress. (2022).
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1.12. Perfil de medios
1.12.1. Antecedentes de Medios Usados
1.12.1.1. Publicidad de Boca en Boca

Grafico 1
Gréfico de resultados de base de datos otorgada por el psicélogo, correspondiente al

apartado de “Recomendacion’ adjuntado en el anexo 3.

Recomendacion

u S|
= NO

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 2
Gréfico de resultados de base de datos otorgada por el psicélogo, correspondiente al
apartado de “Tipo de Recomendacion” analizado a detalle en la base de datos adjuntado en

anexos.

Tipos de Recomendacion

m AMISTAD
® FAMILIA
5 AUTORIDAD DE

ASPERSUD
E NINGUNA

Fuente: Elaboracién Propia
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(Anexo 3- Base de Datos)

1.12.1.2. Soporte Grafico

El psicologo Luigi Morales, utilizaba sus tarjetas de presentacién como para

promocionar sus servicios. Estas se entregaban en los siguientes casos:

1. Clientes reales que desean recomendar los servicios del psicologo Luigi Morales a

sus conocidos, familiares y amigos.

2. En consultorios de otros profesionales, psiquiatras, obstetrices, médicos. Y

consultorios de estas especialidades incluyendo abogados.
3. Contactos o referencias por el buen trabajo realizado y durante conferencias.

Figura 25
Presentacion grafica del anverso y reverso del diseiio de la “Tarjeta de Presentacion

del Psicologo Luigi Morales Velasquez ”

W

Luigi Morales Velasquez
Psicélogo
CPsp 770

Consultorio Cel: 95 8120367
Urb. Pedro Diez Canseco Mz Lt 8 Telef: 054 - 421869
JLBustamante y Rivero Email: Immorales55@yahoo.com

Fuente: Elaboracion Propia
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1.13. Resumen de Diagnostico
1.13.1. DIAGNOSTICO

Como inicialmente se menciono, el consultorio del sefior Luigi Mauro Morales
Velasquez se cred y empez6 su funcionamiento en el afio 2002. El consultorio no
cuenta con una marca empresarial, solo con la marca personal del psicélogo Luigi
Morales. En el periodo de 9 afios solo ha utilizado el medio de comunicacion
denominado publicidad de boca en boca para promover su marca personal, también
ha hecho uso de papeleria corporativa (papel membretado y tarjetas de

presentacion).

La difusion y promocién del consultorio psicolégico y sus servicios se han dado a

través de la referenciacion.

La marca personal del psicélogo Luigi Morales tiene un posicionamiento positivo
ya que de las 8 entrevistas realizadas a sus pacientes la mitad (4) califica el servicio
brindado como excelente y la mitad restante (4) califica el servicio del psicologo
como preciso y puntual y que ofrece un servicio personalizado. Y las 8
entrevistadas resaltaron el hecho de que el psicologo refleja experiencia y
profesionalismo en cada consulta, se sienten escuchados y que existe un verdadero

interés en su estado emocional.

El psicologo no cuenta con un plan publicitario, 0 una imagen establecida y
respaldada por material grafico (manual de identidad visual corporativa), ha dado
una mayor importancia al manejo y promocion de su marca personal que a la

creacion y establecimiento de la marca empresarial.

El posicionamiento de la marca personal afecta a la del consultorio, ya que el
publico reconoce de manera no oficial el local de atencion con la denominacion de
“El consultorio del psicologo Luigi Morales” y le aporta un posicionamiento

genérico.

La competencia directa del psicologo son 6 centros privados de atencion
psicoldgica y otros consultorios privados de psicologos afiliados a ASPERSUD.

Esto se determiné en base a las entrevistas realizadas a los pacientes.
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El problema principal que tiene el consultorio es que los clientes potenciales no
conocen la marca del consultorio. Este problema se ha generado de las siguientes

causas que a continuacion pasaremos a detallar.
— Promocién minima en medios fisicos de la marca personal

— Perdida de oportunidad de comunicacion de la marca personal a potenciales

clientes
— Desconocimiento de oportunidad de crecimiento de la marca personal
— Inexistencia de identidad de marca corporativa

Luego del andlisis realizado, se concluyd que para poder lograr un mayor alcance
e impacto en el mercado actual y sobre todo, dar a conocer la imagen de la marca
asociada a las caracteristicas de profesionalismo y empatia que han sido los
principales motivos por los cuales ha mantenido y traido clientes, se debe
formalizar esta desde la parte publicitaria, al definir su identidad visual y articulos
promocionales, buscando nuevos medios y reforzando el actual para transmitir su
imagen y mensaje, una vez conseguido esto promocionar a la marca en medios
digitales como Facebook y pagina web los cuales son los Unicos dos medios que
resultan confiables para nuestro target y mediante los cuales se obtiene resultados

mas eficientes.

En el articulo 3. Atributos de producto, Centro de estudios financieros (CEF)
explico que “una buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de
nueva creacion; asi como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al
resto de los productos de la misma” (Centro de estudios financieros, 2020, pgl12).

43

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=2 . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE _ CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

1.14. Problema
1.14.1. Antecedente

Durante el 2019 (noviembre y diciembre), el 6,47% (55974) de la poblacion de la
Regidn de Arequipa asistid a terapias psicoldgicas. Segun EsSalud se registré un
total de 864338 de casos de asistencia psicoldgica en sus instalaciones a nivel Peru.
De los cuales la representacion en Arequipa es EsSalud (55974). Por lo tanto, se
requiere asistencia psicolégica en Arequipa. Anexo 6- Datos preliminares al mes
de diciembre 2019 - Prestaciones y recursos de salud por redes y establecimientos

de salud.

1.14.2. Arbol de problemas

Figura 26
Mapa conceptual del Arbol de problemas

Oportunidad de crecimiento en el mercado
desaprovechada del 5.9% (55 974) por el
consultorio

Clientes potencial no reconocen al consultorio como un
proveedor de servicios psicologicos.

El 5.9% (55 974) de clientes potencial de la poblacion arequipefa entre 15-64 afios que
requieren de servicios psicoldgicos, desconocen la marca “Luigi Morales Consultorio

Psicoldgico”

Perdida de oportunidad de Inexistencia de identidad de
comunicacion de la marca marca corporativa
personal a potenciales clientes

Desconocimiento de

P T di oportunidad de crecimiento de
romocién minima en medios la marca personal

fisicos de la marca personal

Fuente: Elaboracién propia
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1.14.3. Objetivo

Tabla 20
Tabla resumen del objetivo de la propuesta publicitaria.

TARGET Mujeres 20 a 45 afios casadas y con hijos, pertenecientes al
sector socioeconémico B-C, que residen en la provincia de
Arequipa.

ALCANCE 55974 personas

IMPACTO Lograr tener una imagen establecida que refleje la identidad de

la marca personal.

Difundir y transmitir su imagen (profesionalismo y experiencia)
al target.

CONTINUIDAD 01 de Setiembre al 03 de octubre del 2019

Fuente: Elaboracion propia

PROPUESTA 1

Campafia de Relanzamiento de la Marca “Consultorio de Luigi Morales
Velasquez”, en el 2019.

1.15. Viabilidad
1.15.1. Humana
La propuesta es viable humanamente por contar con el equipo necesario:

— Diana Roja Valencia y Ximena Morales Gutiérrez se encargaran de la

realizacion, planificacion y evaluacion de la campafia de relanzamiento.
— Diana Roja Valencia, encargada del area de disefio y multimedia.
— Ximena Morales Gutiérrez, encargada del area de cuentas y estrategia.

— EI duefio del consultorio el sefior Luigi Morales Velasquez brindara la

informacion y aprobara las acciones publicitarias a realizar.
1.15.2. Técnica

Es viable ya que se cuenta con los dispositivos tecnoldgicos a disposicion de las

encargadas del proyecto:

— 2 camaras
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1 tripode
3 memorias SD

2 laptops con software para elaborar de piezas audiovisuales y gréaficas (Suite
de Adobe).

Acceso a un HOME STUDIO para realizar grabaciones de audio.
3 impresoras

4 scanner

3 fotocopiadoras

Acceso a luz, agua, teléfono y servicios de internet

1.15.3. Financiera

La propuesta es viable financieramente, ya que el presupuesto proyectado para el
“Consultorio del sefior Luigi Morales” es de S/. 3,400.00
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CAPITULDO II:
PROPUESTA
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2. PROPUESTA
2.1. Denominacion

Campana Publicitaria de relanzamiento, para la marca “Luigi Morales Consultorio

Psicoldgico” en Arequipa Metropolitana, en el 2019.
2.2. Objetivos Publicitarios
2.2.1. Obijetivo Principal
Comunicar la marca “Luigi Morales Consultorio Psicoldgico”
2.2.2. Objetivo Secundario
e Rediseiiar la imagen de la marca
e Comunicar la imagen
e Comunicar el posicionamiento de la Marca
e Comunicar los servicios
e Generar conocimiento de Marca
2.3. Justificacion

La salud mental es un tépico que, aunque muchos queremos ignorar o tomar a la ligera
deberia ser de relevancia en nuestras vidas. En el articulo Salud mental: fortalecer
nuestra respuesta, la Organizacion Mundial de la Salud OMS establece que la salud
mental es un estado de bienestar en el que la persona realiza sus capacidades y es capaz
de hacer frente al estrés normal de la vida, de trabajar de forma productiva y de
contribuir a su comunidad. En este sentido positivo, la salud mental es el fundamento
del bienestar individual y del funcionamiento eficaz de la comunidad. (Organizacion
Mundial de la Salud, 2018)

De acuerdo con esta definicion brindada por la OMS el tener un buen estado de salud
mental no solo nos afecta a nosotros mismos, sino que también afecta a nuestro entorno.
Pero en la sociedad peruana aun este concepto no es comprendido, segun la Defensoria
del Pueblo “mas del 80% de pacientes con problemas de salud mental en Arequipa se

encuentra en situacion de abandono” (Defensoria del Pueblo, 2018).
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Lo cual, aunque lamentable es nuestra realidad. Los servicios ofrecidos por el gobierno
para poder mejorar la salud mental de la poblacién como el Plan Nacional de
Fortalecimiento de Servicios de Salud Mental Comunitaria 2018-2021, estrategia que
garantiza el acceso a estos servicios de las personas que cuentan con el Seguro Integral
de Salud (SIS) o que no tienen ningun tipo de seguro el cual fue mencionado en el diario
El peruano aun no brindan los resultados esperados como en el articulo “Mas del 80%
de pacientes con problemas de salud mental en Arequipa se encuentra en situacion de
abandono” la Defensoria del Pueblo en Arequipa precisé Aunque en Arequipa existen
10 centros de salud mental comunitario, todavia no se han implementado los
denominados ‘hogares protegidos’ (residencias para personas en abandono social con
trastorno mental grave) sobre todo por un tema presupuestal, aun cuando la meta para
el 2019 era tener 90 hogares en todo el pais . EI manejo de la salud publica dentro del
Pais obliga a los ciudadanos a buscar otras opciones para satisfacer sus necesidades por
ello la poblacion que cuenta con mayores recursos prefiere el usar servicios privados
(clinicas o consultorios). Aquellos que no cuentan con estos se ven afectados por el mal
trato y servicio brindado en las entidades publicas como anteriormente se recalcd.

En el mundo se han incrementado el volumen de poblacion afectada por enfermedades
mentales. En el articulo Atencion a la salud mental, en el periédico EI Peruano se
publico en el afio 2018, que segin la OMS mas de 450 millones de personas sufren de
condiciones neuropsiquiatricas anualmente; es decir, una de cada cuatro personas
desarrollard un problema mental o de conducta. De ese total, 300 millones padecen de
depresion, causa principal de discapacidad en el orbe, ademéas de factor de riesgo para
el suicidio. Continuando, el periédico El Peruano declaro que el Ministerio de Salud
MINSA da cuenta de que hay alrededor de <6 millones de personas con algun problema
de salud mental (depresion, ansiedad, abuso de sustancias psicoactivas, violencia
familiar, trastornos psicoticos, trastorno bipolar, entre otros). Ademas, en el articulo
Ocho de cada 10 personas no reciben atencién en salud mental pese a requerirlo, La
Defensoria del Pueblo reporto que, “en nuestro pais, 8 de cada 10 personas que necesitan
atencion en su salud mental no reciben tratamiento adecuado. El decano de la Facultad
de Psicologia de la universidad San Marcos, Alberto Quintana Pefia declaro en la
agencia peruana de noticias (Andina.pe) que hay 30 mil psicélogos colegiados en el
pais, pero la poblacion peruana supera los 32 millones de habitantes. Se necesitan

profesionales, dijo, en colegios, en centros de salud, en cortes de justicia, en penales, en
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clubes deportivos, etcétera. Debido a esa necesidad, hay profesionales de otras areas
que tratan de cubrir ese déficit, pero muchas veces no se hace de la manera adecuada.
(El Peruano, 2018)

La demanda ha incrementado, pero ain no se dan el abasto suficiente para satisfacerla
de la manera correcta brindando un servicio que tenga empatia y profesionalismo, se
necesitan psicologos comprometidos con el bienestar de la poblacion peruana en el
sector privado y publico. En el articulo Minsa: Arequipa cuenta con 10 centros de salud
mental comunitarios para atender a mas de un millon de ciudadanos, el Ministerio de
Salud dijo La atencion de la salud mental nacional es impostergable. Su deterioro afecta
gravemente la calidad de vida con repercusiones negativas en el desempefio de los
ciudadanos. Ademas, del total de morbilidad nacional, el 19 por ciento se atribuye a
problemas de salud mental, destacé Elizabeth Hinostroza Pereyra. (Ministerio de salud,
2019)

La salud mental es una prioridad y el tener psicologos capacitados y que puedan ser
responsables, ordenados, auténticos, que motiven a sus pacientes a superarse y lleguen
a ganarse la confianza de ellos, esos psicélogos seran capaces de salvar vidas y reducir

ese porcentaje de morbilidad.

Ademas, segun la Sunarp, Arequipa es la segunda ciudad con mas divorcios registrados
(790) en este afio (2019). Desde el 2017 a noviembre del 2019 se han registrado 2306
divorcio en la region de Arequipa. EI nimero de personas que se divorcian ha
incrementado con el paso de los afios, del 2017 (649) al 2018 (867) habido un aumento
de 218 divorcio. De acuerdo a estos registros podemos ver como los problemas
maritales han incrementado dentro de Arequipa. El servicio psicolégico es necesario
dentro de la sociedad para poder ayudar en la salud emocional y mental de las familias
y parejas Arequipefias. Anexo 4- Cifras de Registro Personal de Divorcios emitido por
SUNARP, Base de datos de divorcios periodo 2015-enero-noviembre 2019.

(Superintendencia Nacional de los Registros Publicos, 2019)

Como vemos en los anteriores parrafos existe una gran demanda de servicios tanto
publicos como privados que tengan profesionales que brinden un servicio que
demuestre un verdadero compromiso con la salud mental de los pacientes y de la
comunidad en general. La salud mental conforme ha pasado los afios sea vuelto mas

relevante en nuestras vidas y familias, los problemas maritales y derivados de estos
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dentro de la familia solo son un ejemplo de como si no se atienden estos nos llevaran a
la ruptura y deterioro de la sociedad. EI que la poblacion tenga acceso a servicios de
salud que demuestren empatia y profesionalismo al actuar podria a minorar no solo el
progreso de las enfermedades mentales y maritales sino también la tasa de morbilidad.
Por esta razén y las demas expuestas en el documento es imperativo el relanzamiento
del a la marca “Consultorio del Psicologo Luigi Morales”, actualmente no posee una
imagen de marca, pero si una identidad del servicio. La marca muestra un compromiso
mayor a cualquier otro consultorio en Arequipa, el psicdlogo demuestra empatia y
profesionalismo en el trato a sus pacientes y ex pacientes, ellos dan testimonio de eso.
El Consultorio del Psicélogo Luigi Morales brinda un servicio excelente, el psicélogo
Luigi Morales fue evaluado como una persona responsable, ordenado, auténtico, que
motiva a sus pacientes a superarse y llega a ganarse la confianza de ellos desde la
primera sesion. Es necesario el poder promocionar la marca para obtener un mayor
alcance dentro de la poblacion que reside en Arequipa metropolitana, con el fin de que
lo pueda conocer y acceder a su servicio el cual esta comprometido con el bienestar de
sus pacientes y de su comunidad.

2.4. Publico Objetivo
24.1. TARGET

Mujeres 20 a 45 afios casadas y con hijos, pertenecientes al sector socioeconémico

B-C, que residen en la provincia de Arequipa.

En muchos paises, las mujeres en el hogar acttan como directora financiera de la
familia. Al seleccionar qué marca comprar en muchas categorias de productos y
servicios, las voces de las mujeres a menudo superan a las de los hombres. Esto se
debe a que la mayoria de las mujeres tienen la paciencia y el interés de pasar por
un proceso integral de investigacion para la mejor opcion, algo que la mayoria de
los hombres considera inutil o incluso doloroso. Por lo tanto, las mujeres
desempefian un papel importante para convertirse en las guardianas de los
productos y servicios que los especialistas en marketing ofrecen a las familias.

(Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, p.31)
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24.2. BUYER PERSON

Figura 27
Buyer Person.

Marta Mendez Corrales

EDAD 35 afios TARGET
SEXO Femenino Personas de 30 a 45 afnos del sector soaoceconémico B - C, con problk de manejo de
= relaciones interpersonales e intrap les que residen en Arequip, politana y
OCUPACION Ama de casa provincias.
ESTADO CIVIL Casada OBJETIVOS
DOMICILIO  Arequipa Metropolitana ® Cuidar de su familia

® Obtener reconocimiento por sus acdones
® Lograr encontrar tranquilidad

® Satisfacer los aspectos emocionales que ella no pudo tener cuando era joven (vida
marital exitosa, familia amorosa y feliz, logro de suefios y metas personales)

® Poder mejorar ambiente familiar en el hogar

RETOS

® Poder realizar sus suefios y proyectos

® Mantener su relacion afectiva con su pareja de forma estable
® Enfrentar sutemor a expresar sus ideas y opiniones

® Poder realizar un cambio en el estilo de vida familiar

{COMO PODEMOS AYUDARLE?

“—
@ Brindandole apoyo para mejorar sus relaciones intrapersonales e interpersonales
Estresada ] Fi d .
® Ensefandole estrategias de jo de probl
D di emocionall ® Control de sus emociones

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28

Buyer Person continuacion.

Marta Mendez Corrales

{QUE PIENSA Y SIENTE? {QUE DICE Y HACE?
® Se siente incomprendida y juzgada por # Trabaja jornada completa
su familia

» Busca muestras de afecto y comprension
* Confusion y dolor por problemas en su pareja
ital
TRRILENES o Realiza tareas del hogar

N ient: iada ni valorada
#Nose sShenteapreddcam e Crianza y cuidado de hijos

® Acumulacion de carga emodional
® Siente tristeza ante su realidad

® Preocupacion por su familia

® Estrés laboral o familiar

® Frustracion e histeria

TIENE MIEDO A ... » Cansancio y fatiga
No cumplir sus suenos Perder a su familia Fracasar {QUE OYE? {QUE VE?
No ver a sus seres queridos No encajar en la sociedad ® Comentarios, expectativas y criticas .
de familia y amigos 0) TUTORIALES : hogar

No tener voz ni opinién en su vida La soledad y al olvido

o) TUTORIALES m) Noticias, peliculas y novelos
BENEFICIOS que brinda el servicio a Marta
== Obtener compresion MAD, o 5
= Mejora en la relacién marital y familiar ) A0 . ) Notidas, joeos; omusds

- Ap je de ia para para
enfrentar problemas

w Ser escuchado y aprender aescuchar @ NOTICIAS ) Mensajes y estodos

Fuente: Elaboracion propia
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2.5. Alcance
55974 personas
2.6. Impacto

“Luigi Morales Consultorio Psicol6gico” es reconocido en el relanzamiento de la marca

como un consultorio profesional y empaético.

Lograr impacto publicitario es invadir la mente de un individuo con un mensaje estético
en relacion a los beneficios de los productos que se venden. Tiene que ser creible y tiene
que generar una nueva idea en la mente del cliente, pero similar al preconcepto que tenia

el individuo. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, p.31)
2.7. Continuidad

Desde noviembre 2019 hasta noviembre del 2020
2.8. Descripcion de la estrategia

La campafia de relanzamiento de la marca denominada “Luigi Morales Consultorio
Psicoldgico”. Tiene como objetivo el comunicar la marca a su clientes potenciales asi
como las principales caracteristicas de la marca que son empatia y profesionalismo. Nos
basaremos en estas para redisefiar su imagen y el concepto de la propuesta para

promocionar y generar conocimiento de marca, sus servicios, posicionamiento.

Para ello se debera redisefiar la imagen de la marca como etapa preliminar para que sea
estructurada y representativa. Después de realizar esto se podra comunicar la imagen al
publico objetivo en la etapa de relanzamiento. Se optd por conservar el nombre del
psicélogo durante el relanzamiento, anadiendo el término “Consultorio” al inicio lo que
le otorga profesionalismo y formaliza la marca desde la parte publicitaria, al definir su
identidad visual. De acuerdo con nuestra investigacion, todos los pacientes del
Psicologico Luigi Morales que fueron entrevistados se refirieron a él como el
“psicologo” o “doctor Luigi” durante sus respectivas entrevistas. L0os entrevistados
nunca hicieron referencias al Consultorio del Psicolégico Luigi Morales como tal. Por
lo tanto, podemos inferir de las respuestas que ellos desconocen el nombre del
consultorio. Sin embargo, debido a la alta recordacion del nombre del psicélogo, se
decidié mantener su nombre en la marca empresarial. Al mismo tiempo se agrego el
termino Consultorio para hacer referencia a que el Psicologo Luigi Morales brinda mas

que solo un servicio de consejeria. De esta manera, se podra incrementar la demanda de
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los demas servicios que en el consultorio se ofrecen y aportar mas valor a la nueva

marca empresarial.

En esta etapa de la campafia se realizara un manual de identidad de marca que nos
permitird tener estructura para el desarrollo y promocién de diferentes materiales por
medios fisicos y virtuales que se requerird para el relanzamiento de la marca

denominada “Luigi Morales Consultorio Psicologico”.
En la campafia de relanzamiento se utilizaran canales digitales y tradicionales:

Utilizaremos una estrategia de Inbound Marketing, enfocandonos en sus fases de
visibilidad y captacion para la promocion por medios digitales a través de los siguientes

canales:

e Facebook Corporativo
e Sitio Web y Blog

e WhatsApp

e Correo

e Google Business

Estos medios nos permitirdn comunicar nuestra marca, posicionamiento y servicio de

forma mas amplia a potenciales clientes.

Utilizaremos estos canales tradicionales para comunicar la marca con el publico de

forma personalizada y directa:
e Flyer
e Brochures
e Banner
e Papeleria corporativa:
— Tarjetas
e Articulos Promocionales:
— Paquetes personalizados

— Caramelos
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Por ejemplo, se utilizaran paquetes que contendran articulos promocionales de la marca
que acompafiaran a los pacientes con su tratamiento y mediante los que se comunicara
su posicionamiento. También, se continuard con algunos medios tradicionales que
tuvieron éxito anteriormente como la promocidn de boca a boca, en el libro Marketing
4.0, Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, 1. dicen que Debido a que es muy
conveniente recibir consejos de otros, la importancia del boca a boca esta creciendo en
la decision final de compra y a través de tarjetas de presentacion. Ademas, de
implementar varios de estos medios en la misma sede con el propdsito de comunicar la
imagen, servicios y posicionamiento a los actuales clientes a través de los banners, flyer,

brochures y caramelos. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, p.31)

28.1. ETAPA PRELIMINAR DE LA CAMPANA DE RELANZAMIENTO
“LUIGI MORALES CONSULTORIO PSICOLOGICO”

2.8.1.1. PRIMERA ETAPA: INVESTIGACION DE MERCADO
2.8.1.1.1. Hallazgos del segmento

En la primera etapa nos enfocaremos en los hallazgos encontrados de nuestra
investigacion. Se realizaron entrevista de profundidad a 8 mujeres (pacientes

del consultorio psicoldgico) por via telefonica.

Anexo 1- Perfil del Segmento

Las personas que sufren enfermedades psicoldgicas solo acuden al

psicologo después de pasar una crisis emocional intensa.

e Losimpedimentos que reconocen las pacientes es el creer poder lidiar con
sus problemas psicoldgicos sin ayuda de nadie y la inseguridad derivada
de desconfianza y desinformacion sobre los servicios psicoldgicos.

e Las personas buscan ayuda psicoldgica primero en los establecimientos
afiliados a sus seguros meédicos, mayoria de los entrevistados cuentan con

un seguro de salud publico.

e El servicio psicoldgico de los seguros de salud publicos es deficiente en
la parte empatica y profesional brindada por el personal médico, esto
impulsa a los pacientes a buscar mejores servicios y profesionales en
clinicas y consultorios privados.
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e El servicio de la marca personal del Psicologo Luigi Morales Veldsquez

ha sido calificado como excelente.

e Las pacientes reconocen que los horarios y disponibilidad de tiempo de
las sesiones son flexibles y amplios, dandoles la oportunidad de

expresarse sin sentirse limitadas en cuanto a este aspecto.

e Las pacientes reconocieron los siguientes atributos de la marca empatia,
profesionalismo, responsabilidad, ordenado, honesto en su trato,
amigable.

e El psicologo Luigi Morales Velasquez demuestra compromiso desde el

primer encuentro con los pacientes.
e Todos los pacientes recomendaron su servicio.

e La mayoria de entrevistado (7 de 8) desconocen la totalidad de servicios

que brinda el psicdlogo Luigi Morales Velasquez.

e La publicidad que vieron o reconocieron sobre servicios psicoldgicos es

casi nula, exceptuando alguna en Facebook y television.

e Consideran a la publicidad como un medio para informarse sobre la salud
mental y sus beneficios.

e La publicidad masiva o convencional para los pacientes no es un medio

confiable para decidirse a ir a un consultorio o clinica psicoldgica.
2.8.1.2. SEGUNDA ETAPA: APLICACION DE HALLAZGOS

Después de exponer los hallazgos encontrados y descritos por el puablico
objetivo, podremos realizar una camparia de caracter empatica y profesional.
Con estas observaciones podremos definir y desarrollar la fase preliminar de la
campana (rediseiio de la marca) y el relanzamiento de la marca en base a los

objetivos publicitarios.
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2.8.1.2.1. Personalidad de Marca
EL CONSULTORIO PSICOLOGICO DE LUIGI MORALES

Si el Consultorio Psicoldgico de Luigi Morales fuera representado por una
persona, esta tendria las siguientes cualidades y comportamientos, se basaron

en los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a sus clientes.
e Esuna persona adulta, madura, empatica, integra y experimentada.

e Tiene un comportamiento recatado, prudente y acertado en su trato con

las demaés personas, en especial al momento de aconsejarles.
e Se adaptaa las personas y a sus necesidades.

e Demuestra firmeza y determinacion en sus decisiones, es organizado y

preciso.
e Siempre puntual, con un sentido de ética profesional elevado.

e Es auténtico y servicial, demuestra un espiritu altruista y comprensivo.

Siempre dispuesto a escuchar, es una persona confiable y leal a los demas.
e Utiliza un lenguaje claro y de facil comprension, es amable y asertivo.

e Respetado y demuestra siempre su valia a través de los resultados de sus
acciones.

2.8.1.2.2. Desarrollo de concepto en la Etapa Preliminar

La identidad de la marca plasmara el lado empético y profesional de la
misma, para ello nos centraremos en la idea principal que comparten ambas
caracteristicas, el “compromiso”, analizaremos como este se ve reflejado en
los dos aspectos principales que se desea transmitir como marca (empatico y
profesional).

Escogimos resaltar un mensaje que demuestre el alto nivel de compromiso
que tenemos como marca hacia los clientes ya que resulta clave para trasmitir
la buena relacion que se mantiene con cada uno antes, durante y después del

tratamiento psicologico.
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Tabla 21

Concepto a desarrollar en la Parte Preliminar de la Campafia

COMPROMISO
EMPATIA Profesionalismo
Cercania:  Confianza, amigable y Responsabilidad: Conciencia social,
proximidad preocupacion por fomentar el bienestar en la
comunidad.
Autenticidad: Honesto y transparente. Orden: Organizacion y planificacion

Relevancia: Motiva a progresar y superar los
problemas.

Fuente: Elaboracion propia

2.8.1.2.3. ldea para Etapa Preliminar

En esta fase se realizara el redisefio de la marca con el objetivo de lograr una

imagen de marca estructurada y representativa.

Bajo el concepto expresado previamente se realizara el manual de identidad

de Marca. Este serd un reflejo de la personalidad de la marca.

Segun Jennifer Tovar Coérdoba, Andrés M. Pérez-Acosta y Alexander
Rodriguez del Castillo, sostienen que Toda marca, al igual que una persona,
es un ente complejo que cuenta con una personalidad, algo que la define y
diferencia del resto, asi como una imagen que la represente. Basandonos en
ello, se construye la imagen de la marca y cada uno de los puntos necesarios
para construirla se ve representado de manera puntual en las diversas piezas
graficas y parametros de cultura corporativa que se precisan en el manual de
imagen corporativa, el cual comunica el mensaje a nuestro publico potencial,
futuro y real. (Tovar, J., Pérez-Acosta, A. & Rodriguez del Castillo, 2016)

La identidad de la marca se basa en el compromiso hacia los pacientes y la
respuesta profesional y empatica durante el proceso del servicio. Esta fase es

necesaria para poder promover la marca en la campana de relanzamiento.
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“La marca debe revelar su caracter auténtico y ser honesto con su verdadero
valor. Solo entonces la marca sera confiable” (Kotler, Kartajaya, lwan,2019,
p.21).

El manual de identidad de marca sera de vital importancia para mostrar a la

marca de forma estructurada y representativa en medios off-line y on-line.

Para la presente etapa desarrollaremos el disefio y estructuracion de los
elementos que conforman la identidad y el manejo de marca, para asi reflejar
el compromiso (empatia y profesionalismo) brindado por la marca en cada
una de sus consultas, ya que el servicio fue calificado como excelente por
todo los entrevistados, pero este no se vio reflejado hasta el momento de la

consulta misma.

ELABORACION DEL MANUAL DE IDENTIDAD

e Mision e Construccion e Variantes y otros
e Vision e Color usos
e Servicios e Variaciones e Usos no correctos
e LaMarca de Color e Aplicaciones
e Representacion e Tamarfios

e Tipografia

2.8.1.3. TERCERA ETAPA: EJECUCION DEL CONCEPTO
2.8.1.3.1. Linea Grafica

El correcto uso del material visual que identifica a la marca como el logotipo,
portada, slogan entre otros especificados en el manual de identidad
corporativa serviran de sustento y unidad entre todas las piezas desarrolladas

para la estrategia que se usara en la etapa de relanzamiento.

Una marca es un conjunto de imagenes -con frecuencia un nombre, un
logotipo y un eslogan- que distingue la oferta de productos o servicios de una
empresa de la de sus competidores. También sirve como un depdsito que
almacena todo el valor generado por las campafias de marca de la compafiia.

(Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, pag.39)

Se utilizaran Unicamente recursos vectoriales para la realizacion del Manual

de ldentidad de Marca. Los colores corporativos seran calidos y frios para

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




¥ ‘ UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

representar tanto el lado empatico como profesional de la marca. Se utilizara

tipografias sin serifa.

Se usaran recursos vectoriales para representar la imagen y personalidad de
la marca en su representacion grafica base y lineamientos de disefio
plasmados en el manual de imagen corporativa mediante el uso de lineas
curvas, pero de un mismo grosor representando asi la consistencia, pero
flexibilidad que brinda la marca a sus clientes con el uso de las tipografias
oficiales de estilo Sans Serif, sin variaciones en el grosor del trazo y sin
interrupciones en cada una de las letras. Recursos vectoriales destacando la
importancia de la buena comunicacion y la fluidez para la resolucion de
problemas, asi como el enfoque al segmento femenino del mercado, ondas
complementarias en estilo flat que daran soporte al contenido tedrico
presentado en cada seccion para mantener una unidad. Uso de los colores

corporativos diferenciados por cada etapa.
e Moodboard

Figura 29
Collage de iméagenes representativas de la linea grafica que se desarrollara para la marca,
inspiradas en el compromiso (empatia y profesionalismo) y entorno social de nuestro target,

descargadas de Internet y vectorizadas para su personalizacion segun los colores de la

paleta corporativa.

Fuente: Elaboracién propia
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2.8.1.3.2. Banco de Fotografias

Toma fotografica de clientes, consultorio y psicologo durante las citas para
armar un banco fotografico como parte de la linea gréafica que se desarrollara
de la marca con el fin de poder usarlas en las publicaciones tanto en los

medios off-line y on-line.

2.8.2. CAMPANA DE RELANZAMIENTO “LUIGI MORALES CONSULTORIO
PSICOLOGICO”

2.8.2.1. PRIMERA ETAPA: CONCEPTUALIZACION
2.8.2.1.1. Concepto creativo

La presente campafia se basa en resaltar las caracteristicas de empatia y
profesionalismo que se canalizan en el compromiso que proyecta la marca
mediante una serie de acciones especificadas mas adelante.

COMPROMISO

El concepto Creativo es el de realizar una campafia publicitaria respetuosa,

sentimental y comprometida con el cuidado y bienestar de la comunidad.
2.8.2.1.1.1. Desarrollo de concepto en la Campafia de Relanzamiento

Al desarrollar el concepto creativo nos hemos basado en la siguiente

informacion:
A. METODO

El método que se usé para llegar a concretar el concepto fue el método
de Cuestionamiento creativo el cual es un incentivo para lograr la

“singularidad” mediante la formulacion de diversas preguntas.
B. LEMA

Deseamos demostrar el compromiso que tiene la marca con el paciente

a través del siguiente lema:
Comprometidos con tu bienestar
FRASEO: “No estas solo, puedes contar con nosotros”

El concepto Creativo de la campafia de relanzamiento para la marca tiene

como idea central el COMPROMISO. En el articulo “El concepto creativo
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— (Se entiende lo que digo?”, de acuerdo con la agencia publicitaria
Impulso Creativo, para construir correctamente un concepto creativo debe

este tener los siguientes atributos:
e Claridad.

e Realismo.

e Memorizacion.

e Movilizacion.

e Vigencia.

e Diferenciacion.

e Aplicabilidad.

e Agrupamiento.

Usando esos atributos y en base a los hallazgos hechos por el target y los
tesistas se ha sustentado el concepto:

1. Claridad

El concepto de compromiso es ampliamente comprensible por ser

simple y representativo de la marca.

“El psicologo Luigi Morales Velasquez demuestra compromiso desde

el primer encuentro con los pacientes”.
2. Realismo

Segun las entrevistas realizadas a clientes y exclientes declararon que
la marca tiene un alto grado de compromiso mayor al de la

competencia.

“El servicio psicologico de los seguros de salud publicos es deficiente
en la parte empatica y profesional brindada por el personal médico,
esto impulsa a los pacientes a buscar mejores servicios y profesionales

en clinicas y consultorios privados.”

Pacientes comentaron sus experiencias de insatisfaccion con otros
consultorios o postas antes de encontrar el Consultorio Psicoldgico de

Luigi Morales.
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3. Memorizacion

El concepto de compromiso esta basado en los atributos caracteristicos
de la marca que son la empatia y el profesionalismo. EI compromiso
de la marca demostrado en el servicio hace memorable al consultorio.

Por lo tanto, los clientes referencian a sus amigos y familiares la marca.
“Todos los pacientes recomendaron su servicio.”
4. Movilizacion

Los diferentes pacientes reconocen los atributos de empatia y

profesionalismo. El concepto es ampliamente entendido.

“Las pacientes reconocieron los siguientes atributos de la marca
empatia, profesionalismo, responsabilidad, orden, honestidad en el

trato amigable del psicologo”.
5. Vigencia

El concepto sera usado durante el periodo de duracion de la campafia
de relanzamiento (1 afio), y si se obtuvieran resultados positivos podria
este reutilizarse para proximas campafias segun la coyuntura y tono

que el entorno y la sociedad maneje.
6. Diferenciacion

El compromiso es una caracteristica diferenciadora de la marca, este
como concepto no ha sido aplicado por la competencia. EI concepto es
simple, basico y es parte fundamental de las relaciones humanas y de
negocios, este da una ventaja en el plano emocional puesto que una de
las definiciones o conceptos de Compromiso es la relevancia, esta se
centra en la motivacion a progresar y superar los problemas. Seriamos
los primeros en utilizar este concepto, segin las investigaciones
realizadas sobre la competencia en el &mbito de la salud mental en

consultorios de Arequipa Metropolitana.

“Las personas buscan ayuda psicoldégica primero en los
establecimientos afiliados a sus seguros medicos, mayoria de los

entrevistados cuentan con un seguro de salud publico.”
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“El servicio psicologico de los seguros de salud publicos es deficiente
en la parte empatica y profesional brindada por el personal médico,
esto impulsa a los pacientes a buscar mejores servicios y

profesionales en clinicas y consultorios privados.”

“El servicio de la marca personal del Psicologo Luigi Morales

Velédsquez ha sido calificado como excelente.”
7. Aplicabilidad
Se utilizara canales tradicionales y digitales:

e CANALES TRADICIONALES: Publicidad de boca a boca,
distribucion de articulos promocionales y flyers.
e CANALES DIGITALES: Facebook y sitio Web que se crearan

para la marca.

“Consideran a la publicidad como un medio para informarse sobre la

salud mental y sus beneficios”.

De acuerdo al concepto creativo explicado en los anteriores puntos se

desarrollara la estrategia de relanzamiento.
2.8.2.1.2. ldea

Bajo el concepto previamente establecido, la campafia se enfocara en los
pensamientos y emociones que la mayoria de personas tienen y por las que
normalmente se deberia buscar ayuda psicolégica. Se mostrara la perspectiva
de personas abrumadas por sus respectivas situaciones o frustraciones
emocionales y como en el momento en el que interviene un psicoldgico los
sujetos en cuestion encuentran una respuesta empatica y profesional a sus
problemas. Es decir, las personas se dan cuenta que no se encuentran solos y
que pueden contar con que el Consultorio Psicoldgico de Luigi Morales
comprenda su situacion y sus emociones porque “Luigi Morales Consultorio

Psicolégico” se compromete con el bienestar de sus clientes.
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Figura 30
Captura de pantalla del corto animado “The power of empathy ”, animacion de
GOBBLYNNE, como representacion de la idea y estilo grafico a desarrollarse en materiales

audiovisuales para la camparia de relanzamiento.

Fuente: Gobblynne, (2013).

Figura 31
Captura de pantalla del corto animado “The power of empathy ”, animacion de
GOBBLYNNE, como representacion de la idea y estilo grafico a desarrollarse en materiales

audiovisuales para la campafia de relanzamiento.
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Fuente: Gobblynne, (2013).
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Figura 32
Captura de pantalla del corto animado “The power of empathy ”, animacion de
GOBBLYNNE, como representacion de la idea y estilo grafico a desarrollarse en materiales

audiovisuales para la campafa de relanzamiento.
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Fuente: Gobblynne, (2013).

Figura 33
Captura de pantalla del corto animado “The power of empathy ”, animacion de
GOBBLYNNE, como representacion de la idea y estilo grafico a desarrollarse en materiales

audiovisuales para la campana de relanzamiento.
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Fuente: Gobblynne, (2013).
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Figura 34
Captura de pantalla del corto animado “The power of empathy ”, animacion de
GOBBLYNNE, como representacion de la idea y estilo grafico a desarrollarse en materiales

audiovisuales para la campafa de relanzamiento.

Fuente: Gobblynne, (2013).
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2.8.2.2. Segunda Etapa: Ejecucion del Concepto
2.8.2.2.1. Estiloy tono publicitario

El propdsito que tenemos como marca al momento de comunicarnos con
nuestros clientes es el informar y promocionar, mediante un tono de
comunicacion de contenido informativo, con un modo reflexivo y de forma
empatica.

Con esto nos referimos a:

Tabla 22

Tono y estilo publicitario de la campafia de relanzamiento

Segun contenido

INFORMATIVO

TESTIMONIAL

En el articulo “TONO del mensaje publicitario” se
define que Tono informativo es cuando un
“Mensaje emitido en un lenguaje claro que se
apoya en datos (fechas, cifras, lugares, etc.) que
ayudan al receptor a comprender e interpretar la
informacion dada” (Salas, 2015, pag. 6).

Que el publico objetivo se sienta identificado
con el referente

OBJETIVO:
etc.

Informar sobre la marca, servicios,

OBJETIVO:
publicaciones

Identificarse con las

Segun el modo

REFLEXIVO

COLOQUIAL

La empresa misma es quien habla de su servicio,
haciendo énfasis en sus beneficios diferenciadores
y ventajas.

Linea del mensaje en el cual se habla de una
persona a otra persona (de td a td)

Segun la forma

EMPATICA

Sensible, familiar, comprensivo, calido, amigable, accesible y humano.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.8.2.2.1.1. Posibles mensajes para la campafia

Tabla 23

Ejemplos de mensajes para la Campafia de Relanzamiento

Medios OFFLINE

“No estas solo, puedes contar con nosotros”

Slogan: LUIGI MORALES CONSULTORIO PSICOLOGICO, comprometidos
contigo.

Medios ONLINE

“No estas solo, sabemos como te sientes”
#ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicologico

“No estas solo, te escuchamos”

Contenido Emocional #ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicologico

“No estas solo, te comprendemos”
#ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicologico

“Ante la adversidad, el mejor refugio es el hogar.”
Consejeria Familiar

Precio: 70 soles por hora

Lugar: Urb. Pedro Diez Canseco W-8

#ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicologico

“Te guiaremos en el camino, pero el cambio empieza en ti”
Psicoterapia Individual
Precio: 70 soles por hora

Contenido Lugar: Urb. Pedro Diez Canseco W-8

Informativo

#ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicologico

“La felicidad marital no tiene un unico rostro”
Consejeria de Matrimonio

Precio: 70 soles por hora

Lugar: Urb. Pedro Diez Canseco W-8

#ComprometidosContigo
Luigi Morales Consultorio Psicoldgico

Fuente: Elaboracion Propia
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2.8.2.2.2. Linea Grafica

Se usaran recursos fotograficos y vectoriales para web y Facebook
respectivamente. En redes sociales habrd un mayor uso de recursos
vectoriales, en el sitio web y el blog tendran mayor presencia los recursos
fotograficos. Se utilizaran imagenes (vectores y fotografias) con elementos
que sean representativos del target y de elementos que creen un cambio en el
escenario como se ejemplifico en el punto de la “IDEA”: focos, escaleras,
ascensores, velas, etc. Se acompafiaran los vectores con mensajes
alentadores, empaéticos, optimistas entre otros. Ademas, se utilizaran recursos
vectoriales complementarios en estilo animacion 2d para videos donde se
narrara una situacion de tipo trozo de vida, comparativa y publicaciones flat
donde se resaltara el mensaje acompafiado de los vectores parte del lenguaje

visual de la marca que se usarén en todas las representaciones graficas.

Estara presente la paleta de los colores corporativos de la marca en las
fotografias e imagenes vectoriales, ya que esta seria la primera camparfia
publicitaria. Se usaran colores corporativos con tonos frios y calidos que
representan las preocupaciones de los pacientes y la solucién que encontrara
en el servicio otorgado, para conseguir asociaciéon con la marca. También se

emplearan como colores complementarios las tonalidades pastel.
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e Moodboard

Figura 35.

Collage de imagenes representativas de la linea grafica que se desarrollard en web y
Facebook, inspiradas en el compromiso (empatia y profesionalismo) y entorno social de
nuestro target, descargadas de Internet y vectorizadas para su personalizacion segun los

colores de la paleta corporativa.
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Fuente: Elaboracién propia

2.8.2.3. Cuarta Etapa: Implementacion de Canales Tradicionales
2.8.2.3.1. Estrategia Tradicional

Al igual como implementaremos una estrategia digital para la marca.

Usaremos una estrategia para los medios tradicionales también.
2.8.2.3.1.1. ACCIONES

Todos los items usados en las diferentes técticas respetaran el nuevo
manual corporativo. Ademas, se tiene un limitado presupuesto, por eso se
recomienda imprimir o producir entre 100-1000 items, ya que el imprimir

0 producir un nmero menor seria mucho mas costoso para la empresa.
1. Incrementar el alcance de la marca
e Flyers

Se haran flyer para promocionar la marca y los servicios que el
consultorio ofrece. Se imprimiran 1000 flyers que seran repartidos

en clinas y consultorios que no cuentan con atencion psicologica,
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pero tratan diferentes enfermedades que pueden estar relacionadas
a la rama de psicologia (cardiologia, gastroenterologia,
fisioterapia, oculistas, etc.). Esto se podré lograr gracias a que el
Psicologo Luigi Morales cuenta con relaciones con otros
profesionales en el campo de la medicina. También, se repartiran
los flyers en el consultorio. A través de los flyers deseamos
alcanzar de manera directa e indirecta un gran nimero de
potenciales clientes y a la misma vez promocionar la marca y
servicios entre los actuales clientes. El alcance de esta accion se
comprobara a través del numero de flyers que se entregue a
potenciales clientes y el impacto a través de cuantas personas usan
el codigo QR BITLY para ingresar a las redes sociales o pagina

web.
2. Generar conocimiento de la marca y servicios
e Brochures

Se haran brochures para promocionar la marca y los servicios que
el consultorio ofrece. Se imprimiran 1000 brochures que seran
ubicados en el consultorio del Psicologo Luigi Morales. Los
brochure proveeran informacion detallada de los servicios que se
ofrece en el consultorio. Segun nuestras investigaciones los
clientes reales no tienen conocimiento de todos los servicios que
ofrece el consultorio. Por eso, a través de los brochures deseamos
comunicar e informar de manera detallada los servicios
psicolégicos, la marca, horario de atencién y forma de
contactarnos a los clientes reales y potenciales. El alcance de esta
accion se comprobara a través del nimero de flyers que los clientes
tomen del consultorio y el impacto a través de cuantas personas
usan el cédigo QR BITLY para ingresar a las redes sociales o

pagina web.
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3. Comunicar Servicios
e Banner

Se hara 1 banner (60 cm x184 cm) que se ubicara en el consultorio.
El banner contendra informacion sobre los servicios psicologico y
el horario de atencién. Deseamos poder informar a los clientes y
potenciales clientes los servicios que ofrece el consultorio y

aumentar el nivel de recordacion de estos.
4. Generar conocimiento de la marca
e Papeleria Corporativa
e Tarjetas

Una de las principales y mas eficaces formas en las cuales se
promociono los servicios de consejeria y la marca personal del
psicologo fue a través de la promocion de boca a boca. El psicélogo
utilizo las tarjetas de presentacion para poder promocionar su
marca personal y servicios. Los clientes utilizaron la informacion
dentro de estas para recomendar el servicio a sus familiares y

amigos.

“Debido a que es muy conveniente recibir consejos de otros, la
importancia del boca a boca esta creciendo en la decisién final de

compra” (Kotler, Kartajaya y Setiawan , 2019, 27).

Por eso, es esencial el continuar utilizando tarjetas de presentacion
para promocionar y comunicar el relanzamiento de la marca. El
alcance de esta accion se comprobard a través del nimero de
tarjetas que entregue el psicélogo a potenciales clientes y el
impacto a través de cuantas personas usan la informacion en la
tarjeta para contactarse con el psicélogo. El psicélogo usualmente
pregunta cuando alguien lo contacta quien o como obtuvo su

informacion.
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5. Comunicar el posicionamiento de la Marca
e Articulos Promocionales:

— Paquetes Personalizados

La marca creara 100 paquetes de articulos promocionales. El
objetivo es comunicar el posicionamiento de forma
personalizada a los clientes a través de estos paquetes o cajas.
El psicologo seleccionard a los pacientes que recibirdn los

paquetes. Las cajas contendran los siguientes articulos:
o Libretas

o Lapiceros

o Caramelos

o Bolsita pequefia para dulces

o Brochures

o Tarjeta

o Carta

El psicologo incluird una carta personalizada en la cual aliente
al paciente en continuar con el tratamiento y brochures
relacionados a la enfermedad que aqueja al cliente para que
este se mantenga informado y pueda informar a su familia
también. A través de los paquetes deseamos demostrar el lado
profesional y empatico de la marca. Ya que los articulos seran
de utilidad a los clientes con sus terapias y fortaleceran el lazo
entre psicélogo y paciente. Ademas, los clientes podran
promocionar la marca directa como indirectamente al usar los

articulos promocionales.

Los paquetes promocionales solo seran brindados dentro del
consultorio. El alcance de esta accion se comprobara a través

del nimero de paquetes que se entregue a los clientes.

De acuerdo con los resultados que se obtengan se renovaran,

incrementaron o disminuiran los items usados en las diferentes tacticas.
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Tabla 24
Cuadro resumen de los articulos que se usaran como soporte en canales tradicionales para incrementar el
alcance de la marca

. . - Lugares de - Monitoreo
Objetivo Estrategia Item distgribucién Accion y control
Disefiar y FLYER Clinicas e Disefiar flyers ~ Alcance:
distribuir Consultorios e Implementar: ~ Numero de
flyers  que Consultorio Imprimir Impresion
promocionen del Psicologo flyers Impacto:
la imagen y Luigi e Repartirlos ~ medicion
servicios de la Morales flyers en del ndmero
marca en clinicas y de veces que
consultorios Yy consultorios se visualizd
clinicas 0 se accedid
Comunicar relacionadas al enlace del
imagen al rubro cédigo QR
médico pero usando el
que no sitio  web
cuentan  con BITLY
los  servicios
psicolégicos
otorgados por
el Consultorio
del psicélogo
Luigi Morales
Demostrar el PAQUETES Consultorio o Disefiar Alcance:
compromiso DE ARTICULOS del Psicdlogo articulos Numero de
de la marca PROMOCIONALE Luigi promocionale  entregas
con sus S Morales S
clientes a e Implementar:
través de la imprimir y
Comunicar entrega de comprar
posicionamient  paquetes articulos
0 personalizado promocionale
s con s
contenido e Repartir a los
profesional 'y clientes reales
que transmiten
un  mensaje
empaético
Implementar BANNER Consultorio e Disefiar
disefios de del Psicélogo Banner
formato Luigi e Implementar:
impreso  con Morales Imprimir
contenido banner y
informativo de conseguir
los servicios parante
brindados por e Ubicar banner
Comunicar la marca y enel
servicios datos consultorio

relevantes de
contacto para
ser
distribuidos en
medios
tradicionales
dando a
conocer su
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Objetivo Estrategia item é__ugqres .d,e Accion Monitoreo
istribucion y control
relanzamiento
BROCHURES Consultorio Disefiar Alcance:
del Psicélogo Brochures Numero de
Luigi Implementar;  Impresion
Morales Imprimir Impacto:
brochures medicion
Ubicar y del ndmero
Generar repartir los de veces que
conocimiento brochuresen  Se Vvisualizd
el consultorio O se accedio
al enlace del
cédigo QR
usando el
sitio  web
BITLY
TARJETAS Arequipa Disefar Alcance:
Metropolitan tarjetas Numero de
a Implementar:  Impresion
Imprimir Impacto:
tarjetas Psicologo
Repartir las preguntara
tarjetas a al momento
potenciales de ser
clientes. contactado
como fue
que obtuvo
su
informacion

Fuente: Elaboracién propia
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2.8.2.4. Cuarta Etapa: Implementacion de Canales Digitales

El Consultorio Psicoldgico de Luigi Morales no tiene presencia en redes sociales
ni en medios digitales. Tener presencia on-line es de suma importancia, no solo
por su practicidad y eficiencia sino también por su alcance masivo a bajos costos
comparados con otros medios masivos off-line. Ademaés, que los medios on-line
permiten brindar un servicio, contenido especifico y personalizado de acuerdo a
los interese de los actuales y potenciales clientes (Lead Nurturing). También
podremos monitorear el servicio y su crecimiento e impacto dentro del mercado.
Como dijo Kotler, Kartajaya y Setiawan 2019 Mientras méas sociales seamos,
mas queremos cosas hechas solo para nosotros. Respaldados por el anélisis de
Big-Data, los productos se vuelven mas personalizados y los servicios se
vuelven mas personales. En la economia digital, la clave es aprovechar estas
paradojas. Las pantallas se estan volviendo tan importantes en nuestras vidas
que pasamos mas de cuatro horas de nuestro tiempo libre a diario para usar
pantallas multiples de forma secuencial y simultdnea...La conectividad
transforma la forma en que los clientes se comportan...Los medios sociales
como Twitter e Instagram les permiten a los clientes mostrar y compartir su
experiencia con el cliente, lo que inspira atin mas a otros.... La conectividad
cambia la base clave del marketing: el mercado en si. (Kotler, Kartajaya y
Setiawan,2019, p.31)

Diferentes rubros de marcas que proveen servicios usan y tiene presencia en los
canales digitales. Los servicios psicoldgicos no son la excepcion. Aqui algunos
ejemplos de clinicas y consultorios psicolégicos los cuales tienen presencia on-

line en las redes sociales y en la web.
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Tabla 25
Clinicas y consultorios psicoldgicos con presencia en medios digitales (Facebook y Web) en

Arequipa
‘,r".\] Consultorio Psicolégico Areg... 2 Whatship P | o | b s | e it
';\Ooloc, © <l paucamata 130 o1 272 - CONSULTORIO Y
O % 51 i e PSICOLOGICO {®
OQ' ° =R 0 . (@) Covte AREQUIPA e
P\ / £ =7 24 deoch
35 n b - -
= (] : S
c [ O Aerion sspecislizada e el dres ve SALUD MENTAL Y BIENESTAR
o o~ salud miensal g rifas adniesertes y
o g adulios
0 ?t:ti.:l‘!m?slr_!i sigmantas sorarics AUTIEMO Y
wsiceldgious:
PSICOLOGIA trrapia adicrianes alenhnksmn e
depiesian v ansiedad ' @ .. I
-prohlemas de conducta - tratamiento
grohlemas.. Ver mas i

Ii 1.535 persoras les qusta esto, incluides 2 de
fus amigss

Figura  36. Logo,

Consultorio  PsicologCo g 1. perseras suen oo 00 1
Arequipa en [ R ——— o Figura 38. Péagina web, Captura de
@y "tps e it oy pantalla de Consultorio Psicologco

Arequipa
Figura 37. Facebook, Captura de
pantalla de Consultorio Psicologco
Arequipa

@ Centro Picologico Bienestar {2 wnatshpp @
BT T D o

Informacion ver ada ‘ Pt b bttt
s ezl
0 gienvenides, somas of Cantro Mricoldgico I rotep ‘? =y
Bienestar, nos encantramas an Arequipa o ! i japcd -
Pen) brindamas la mejor calidad de
atencion en pscclegia y psicoterapia
ara mivs, adolescentas, aduttos, paneas Tentrn
i Tamnilizs. Tho@
0 somaos un censia paicolbgice qus estd dcma afecta e £ [\
crientado a brirdar el mejor apoyo para S
s desarcllo personal, pars =l
eortames con profesionabas bien Brincamie ter S kg 0 cobod

farmado... Ver mas

Figura 39. Logo, Centro ol 14575 parsonas les usts e, incluides §

de bus amigos

Bienestar ”m’? i @

14671 personas sigusn ssto

B Billprssfmemcenirobizrestar el

%, 931652076

2 Marmalmente responds en i dia
Enviar mensaie

Figura 41. Pagina web, Captura de
Figura 40. Facebook, Captura de pantalla de Centro Bienestar
pantalla de Centro Bienestar
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FACEBOOK
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Figura 43. Facebook, Captura de

pantalla de Warayana

Figura 44. Pagina web, Captura de
pantalla de Warayana
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Figura  45.
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$ e e salucicnfamiliacom/
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[
e

T Figura 47. Pagina web, Captura de

fici -, .
@+ pantalla de Solucion Familia

(113

Figura 46. Facebook, Captura de

pantalla de Solucién Familia

Fuente: Elaboracién Propia

“Luigi Morales Consultorio Psicolégico” usaréa la red social de Facebook ya que

es la red social con mayor recordacion segun las investigaciones realizadas.

La desinformacion sobre los servicios psicoldgicos genera inseguridad en los

potenciales clientes. Deseamos informar sobre la marca y los servicios a traves
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del sitio web, donde los potenciales y actuales clientes podran informarse y

despejar sus dudas.

Las tesistas se encargaran de hacer el community manager de ambos medios que
responderdn los correeros de potenciales clientes, comentarios y postearan y

disefiaran contenido especifico para Facebook y el sitio web.
2.8.2.4.1. Estrategia digital

Al ser la primera vez que el Consultorio Psicolégico de Luigi Morales tiene
presencia en medios digitales este contacto inicial debe establecer la imagen

que se desea proyectar de una manera clara y directa.

Para esto se procedera a la creacion e implementacion de la presencia de la
marca en Facebook y Web alimentando ambos medios de contenido
relevante, informativo y atractivo para conseguir el minimo inicial de
seguidores (100).

ANEXO 3 — Base de datos de los clientes reales.
2.8.2.4.1.1. Estrategia Inbound Marketing

Usaremos la estrategia de Inbound Marketing para la promocién de la
marca por medios digitales. Elegimos esta estrategia por enfocarse en el
uso de técnicas de marketing no intrusivas destacando la combinacién de
varias acciones de marketing digital como el SEO, el marketing de
contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leads y la
analitica web. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, p.31)

Figura 48
Imagen referencial de la estrategia de Inbound Marketing, descargada de Increnta, por las

autoras del trabajo.

CAPTACION FIDELIZACION
- . ) ) . - /ﬂ
- \ Ty f |
j . a ) | fj/li.@.
DESCONDCING VISITANTE LEAD CLIENTE FRESCRIPTOR

Fuente: Elaboracion propia
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La estrategia de Inbound Marketing se aplicard hasta su segunda fase en

la etapa de captacion de Leads:

e Visibilidad: Trataremos de convertir al usuario desconocido en
visitante de las redes sociales de la empresa y pagina web.

e Captacién: Aspiramos a que parte de los visitantes pasen a ser leads
(contactos u oportunidades de negocio) y una porcion de éstos, se

conviertan en clientes.

Sabemos que la base para el éxito de cualquier estrategia esta en realizarlo
en el tiempo correcto, con la debida optimizacion del presupuesto,
respetando los objetivos por cada fase y con la correcta segmentacion. La
segmentacion y la focalizacion son aspectos fundamentales de la estrategia
de una marca. Permiten una asignacion eficiente de recursos y un
posicionamiento mas nitido. Se usara contenido personalizado unificado,
estético, de mensaje asertivo y claro para atraer la atencion de las personas
y que este se adecue a la etapa en la que se encuentren nuestros clientes
potenciales, asi como publicidad en los canales digitales de la marca ya
que esto nos otorga grandes opciones de personalizacion. Al conseguir
notoriedad, que la gente nos busque y nos encuentre y una vez analicemos
minuciosamente el trafico, obtendremos informacion muy valiosa que nos
ayudara a dilucidar la rentabilidad de los servicios, la efectividad de las
acciones y optimizar el presupuesto para obtener los resultados deseados.

(Kotler, Kartajaya, lwan,2019, pag.39)
2.8.2.4.1.1.1. Facebook
1. Anuncios Pagados — Videos

Se realizaran dos tipos de videos de la marca con motivos diferentes
bajo el mismo mensaje, uno para demostrar el lado empatico de la
marca mediante trozos de vida animados y el segundo es para
demostrar el profesionalismo con videos informativos. Estos se
realizardn con el objetOivo de afianzar la confianza y relacion
cercana con los usuarios, asi como aumentar el numero de
seguidores. Ambos se anunciaran bajo el objetivo de alcance, con

una duracién maxima de 1 minuto cada uno y adaptados a los

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

CATOLICA
DE SANTA MARIA

v+ UNIVERSIDAD

formatos de video feed, instream y busqueda de Facebook:

cuadrado 1:1; y en articulos: horizontal 1.91:1.

Hemos dividido los anuncios en 4 categorias:

Tabla 26

Planificacion y categoria de anuncios pagados

ANUNCIOS PAGADOS

TIPO VIDEOS IMAGEN
CATEGORIA INFORMATIVO  TROZO DE VIDA ANIMADO PORTADA  WEBINAR
DIAS DE ) Martes — Lunes — jueves y sabado Martes y Jueves a
PUBLICACION miércoles y sabado Domingo
viernes
de las dos
Gltimas
semanas al
mes.
TOTAL, DE 26 13 12 13 9 24
DIAS
PERIODO Febrero y Marzo Enero Febrero Marzo Enero Eneroa
Marzo
TEMA Resaltar todos los  Ansiedad Depresion  Problemas  Corporativo  Invitacion
servicios que de Pareja  resaltando al seminario
ofrece. marca mensual
PRESUPUESTO 40 20 18 20 40 37

Fuente: Elaboracion Propia

Los anuncios se publicaran con hasta 3 alternativas por cada uno
con el fin de analizar el rendimiento de estos y elegir el que dé
resultados Optimos segun el alcance obtenido vs. el presupuesto
utilizado para que sea el elegido que se mantenga por el resto del
mes, mantendremos un control minucioso del tiempo en que estan
activos ya que se haran en determinados dias y el presupuesto es
poco por lo que no podemos dejarlos activos todos los dias de la

semana.

Esto se haré durante la primera semana o hasta alcanzar un minimo

de 10000 impresiones en cada conjunto de anuncios que esté activo
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Tabla 27

asi podremos analizar los resultados de manera mas certera La

relevancia de los resultados depende de la cantidad de impresiones

y clics y su relacion con el presupuesto y tamafio de la audiencia.

Guia Test A/B en Facebook Ads. Trucos y ejemplos reales para

ahorrar en tus campafas) mantener el mejor resultado asegurado

para el resto del mes que dure activo cada anuncio. (Pérez, 2022)

Cuadro resumen de la estrategia a desarrollar para los anuncios en formato video de

lanzamiento en medios sociales.

ANUNCIOS EN FORMATO VIDEO

CATEGORIA OBJETIVO PUBLICO ALCANCE CANTIDAD PAUTA
Informativo Dar a conocer los Usuarios de 25000 1 video durante s/. 40 en

servicios brindados  Facebook de la  usuarios dos meses ambos

por la marca ciudad de (martes, meses.

siguiendo los Arequipa entre  2Prox. miércoles y

objetivos de la 20y45afios  diariosde yignes 30

campafia que tengan Facebook.  gias en total)

establecidos interés en

anteriormente recibir asesoria

consiguiendo 25000  psicologica y

de alcance en estén pasando

Facebook en 30 por un proceso

dias. de desgaste

mental que

Trozo de Comunicar lamarca ~ coincida con 2750 3 videos S/.60en3
Vida reflejando las los servicios usuarios durante 3 meses

vivencias del target ~ Prindados por — g5r0x meses, 1 por

lo que da empatiay @ marca. diariosde  mes (lunes,

aumenta la conexion Facebook.  juevesy

con los usuarios. sébado -45 dias

en total)

Alcance varia dependiendo de la pauta invertida y la cantidad de dias en que correra el post.

Fuente: Elaboracién propia
Se calcul6 la media entre el rango de alcance de cada anuncio para

sacar un posible numero de personas alcanzadas.
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A. Videos Informativos

Figura 49
Captura de pantalla del administrador de anuncios de Facebook para empresas, del alcance
y configuracion representativa a implementarse en los anuncios de formato video

informativo, realizada el 26 de noviembre del 2020.

mujeres por distrito e intereses de buyer person Definicidn del pablice
Lusgar - Viviende en: /’---\ Tu piblica aatd
P Arsgups (417 km), Peucs pats, Areguipe, Fans (417 m], Ao Selve Slegoe (017 k) Joss i eefinida.
Luis Bustamante y R (+17 o) Asequips Begion f
Edad:
0. A5 Alcance potencial: 1800000 personas @
Saun:
Mijeres Resultados diarios estimados
Fersonas que coinciden con: El presupuesto que ingrezasie limita el ndmero
Inbereses: Patermidad, SAuacidn sentimentat Casado, Padres: Pacres (1odos), Acontecimiento de resultados que podrias consegur. Més
importame: Amigos de seddén casados infermacién
B ricsnce @
13K - 37K
]
Ubicaciones Mis informacidn

Ubicaciones amiomaticas (recomendado)

Fuente: Elaboracion propia

B. Videos Trozo de Vida

Figura 50
Captura de pantalla del administrador de anuncios de Facebook para empresas, del alcance
y configuracion representativa a implementarse en los anuncios de formato video trozo de

vida, realizada el 26 de noviembre del 2020.

Optimizacidn y entrega Definicitn del plublico

Optimizacidn para la entrega de anuncios l/_\ u F'A:| =]
cefinido
Alcance i

Contral de puja (opcianal) €
flcance potsacial: 200.000 personas &
sSie000 PEM
Facebaok intemard abtener el mayar nirmern de 1.000 impresiones Sin pujar mas de
560,00 &n ringuna subasta can la estrategia de puja de lirmite de puja Resultados diarios estimados
El presupsesio qu ingresasie limita el niemera

- de resullados que podrias conseguir. Mas
Deultar opoiones =

inlarmacidn
Limite da frecuancia
Adcance
] mipresiones cada | 7 dias=
) e ’ N 1,4K - 4,1K
Cudndo 5& ta cobra ——
Impresidn
Tipo da entrega ees ci ) -
Estdndar &fi dalns del mercasn, Se . .
t I

-Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo, se promocionard los seminarios virtuales que se
realizaran una vez al mes durante los tres meses que durard la
campafia en Facebook mediante anuncios pagados bajo el
objetivo de interaccién para permitir el registro directo
mediante el anuncio asi se generan los leads que deseamos

obtener.
2. Anuncios Pagados - Imagen

Realizaremos publicaciones informativas para dar a conocer los
seminarios digitales que se realizardn de manera mensual durante
los tres meses que durara la campafia, cada uno con un tema
relacionado a los problemas tipicos y técnicas a tomar para
afrontarlos de la mejor manera segin cada situacion. Los
lineamientos que se brindaran son genéricos pues al ser de manera
remota no puede ser personalizado, pero son en término de alcances

que se pueden asignar a la mayoria de las situaciones.

La dinamica usada es mediante el objetivo de campafia de
interaccion, los dias jueves a domingo durante las Gltimas dos
semanas de cada mes ya que los webinar se realizaran el ultimo dia
de cada mes e invertir en publicidad durante mas de dos semanas
resulta contraproducente pues se genera una expectativa muy
distante a la fecha en la que se dara lo que disminuye el nivel de

recordacion.

Tabla 28
Estrategia de anuncios de imagen para los videos de seminarios en medios sociales.

ESTRATEGIA DE VIDEOS

OBJETIVO PUBLICO ALCANCE PAUTA
Promocionar el seminario a Usuarios de Facebook 637 usuarios S/.37 durante los tres
la mayor cantidad de de ambos géneros diarios de meses de campafia de
personas para ubicados a nivel sur del Facebook jueves a domingo de
complementariamente dar a Per0. las Gltimas  dos
conocer también la marca de semanas.

manera empaética

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51
Captura de pantalla del administrador de anuncios de Facebook para empresas, del alcance
y configuracion representativa a implementarse en los anuncios de formato imagen,

realizada el 26 de noviembre del 2020.

Fresupuwesto y calendario Definicidn del piblico

Tu selecdtn de
Prasupuasta .;/-_;;\ eatiiire: mew
R . . cwlat T
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El imports real gastado por dia pusde varias @9
Alcance potencisl: 23 000000 perscnas €
Calendario @
Fecha de inicia
Resultados diarios estimados
S22 [ - IR
. Alcance &
Finalizacidn - Opcianal 328 - 947
N -
' | Definir una fecha de finalizackén
Interaccion oon la publicacidn O
R RETE ) @ oo 0o 29 - 34
|
MoEtrar mEs opciones -
' - -
sk - -1
Publico

Fuente: Elaboracion propia

De manera simultanea a los anuncios y mientras vaya creciendo
nuestra audiencia se empezara a publicar la parrilla de contenidos

trabajada para los tres meses de campana.
3. Publicaciones

De forma complementaria a los anuncios que se realizaran y para
mantener una presencial regular en Facebook se publicaran las

siguientes imagenes y videos:
A. IMAGENES:
¢ Informativos
e Efemérides
e /Sabias qué?
B. VIDEOS
e Retransmision de Webinar
e Video introductorio resumido de Webinar

e Trozo de vida animado
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Tabla 29

Planner de contenido para redes

PUBLICACIONES

TIPO VIDEOS IMAGEN
Categori RETRANSMIS TROZO INFORMATI EFEMERID (SABIAS
a ION DE VIDA VOS ES QUE?
WEBINAR ANIMAD
@)
Dias de Viernes, Lunes Martes o Dia que Domingo
publicaci penultima jueves corresponda
on semana del mes
Total, de 3 13 26 13 13
Dias
PERIOD Enero a Marzo
O
Tema Video con Recorte de Contacto o Dias festivos Datos
segmentos mas secuencias informacién o feriados curiosos a
importantes del de adicional de modo  de
Webinar ensefianzas la marca. recomendac
anterior 0 Cconsejos iones para
de los reconocimi
videos ento rapido
animados de
que se problemas o
realizaran y apoyo
promocion durante
aran  con crisis.
anuncios
pagados

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 30

Cuarta Etapa: Medios

Resumen de estrategias para medios digitales

DE SANTA MARIA

. MONITOREO
OBJETIVO ESTRATEGIA PLATAFORMA ACCION Y CONTROL
Creacion de Revision de
Manual de contenido y
identidad conformidad por
Crear la parte del gerente
< identidad de Consulta con
REDISENAR marca del experto de disefio
IMAGEN . —
consultorio Disefio de
psicoldgico Moodboards para
determinar estilo
publicitario y linea
gréfica
Creacidén de pagina  Visitas al sitio
PAGINA WEB  con disefio
Representar a la t UL —
GOOGLE Creacion de cuenta  Cuenta Verificada
marca en
BUSINESS
plataformas Boton d o Cantidad de cli
digitales de FACEBOOK (OMENCAIECl0 2 antidac de ClCS
. 3 WhatsApp en boton
interés para A - .
nuestro target Creacion de perfil Contenido
aprobado como
personalizado y
representativo
Disefio y Alcance de las
publicacion de publicaciones
piezas gréficas y Validacién con
FACEBOOK audiovisuales psicologo y
Transmitir de ﬁlxp erto
manera Numero de
herente la 7 |ntlerac0|ones .
£o - Disefio de Numero de clics
COMUNICAR personalidad de contenido visual y ~ sobre péginas
IMAGEN la marca audiovisual Validacién con
PAGINA WEB psicélogo y
experto
Eye tracking
Visitas al sitio
Eleccién de Verificacion de
palabras clave relevancia de la
o palabra mediante
Posicionar de herramientas de
manera planificacién y
orgéanica al sitio tendencias
web en Tasa de
buscadores para PAGINA WEB conversion por

lograr
interaccion del
target con los
anuncios

palabra clave
Tréfico de
bisqueda
organica

Optimizacion de
densidad de
palabras clave

Posicionamiento
en buscadores
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OBJETIVO ESTRATEGIA PLATAFORMA ACCION Y CONTROL
Optimizacion de Comprobar

Meta description y
Meta titles y
nombre de las
imagenes y videos.

configuracion de
resultados segln
descripcion
establecida en
cédigo de
programacion

Optimizacion de
tiempo de carga

Test de velocidad
de carga

Mejoramiento de
enlazado interno

Paginas por visita

Configuracion de

Informacion

Sggﬁlégs negocio en Google  actualizada, (_:Iara
Maps y representativa
Anuncios de red de  Impresiones
blsqueda con Cantidad de clics
extension de sobre el anuncio
Promocionar el teléfonoy linksde  CTR
sitio web para sitio web CPC
mejorar el Revision
posicionamiento O e quincenal de
de la pagina en Google Analytics
buscadores Revision quincenal ~ Medicidn de
de Google resultados por
Analytics y Google  campafia
Search Console
Configuracion de Tréfico a enlaces
firma corporative de interés
CORREO relacionados con
Generar las plataformas de
diferenciacion a la marca
través de una Logotipo como Contenido
imagen imagen de perfil actualizado y
unificada en las representativo de
plataformas LIS la marca en el
usadas periodo que se
mostrando a la encuentra
marca como Disefio de imagen Alcance de la
profesional de perfil publicacion
FACEBOOK Validacion con
psicélogo y
experto
) Creacidn de galeria  Contenido
_Comunlgar una fotografica actualizado y
imagen de < representativo de
marca que PAGINA WEB lamarcaen el
genere periodo que se
confianza en el encuentra
publico objetivo Publicacién de Cantidad de
a través de GOOGLE fotografias Visualizaciones
fotografias BUSINESS representativas del  de fotografias
consultorio
Expandir Sorre]?iclﬁrazién " Cuenta verificada
conocimiento GOOGLE ADS 9

de marca con

cuenta

Video Marketing

CpVv
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OBJETIVO ESTRATEGIA PLATAFORMA ACCION Y CONTROL
contenido Anuncios display CTR
dindmico y de formatos
representativo diversos
Conversion a Verificacion de
cuenta de empresa  negocio en
WHATSAPP con informacion WhatsApp
general del servicio  Business
prestado.
Redaccion de Cantidad de likes
articulos y Articulos de blog
Optimizar contenido de blog publicados al mes
canales digitales Insta_laci()n y Cantigjad de
COMUNICAR para una rr;on!to(rjeo medlzijnte _ustuarlots ;
S plugin de zonas de interactuando con
POSICIONAMIENTP g?irgauzné(;?cmn mayor trafico contenido de

posicionamiento PAGINA WEB

zonas de mayor

interés

Tiempo promedio

en la pagina
Inclusion de Cantidad de
seccion de Testimonios de
experiencias de clientes

clientes reales y
recomendaciones.

Video informativo
Video animado
trozo de vida

Visitas por canal
Tréafico de las
redes sociales
Pixeles

Video animado
trozo de vida con
redireccionamiento

CPC
Tréafico de las
redes sociales

Comunicar el a Messenger
posicionamiento Anuncio
de marcaa prompcmnal de
través de redes  FACEBOOK Y;/:;Ir?gr[?azznde
SOCIaIe-S o3 AR5 formulario en sitio
con'genl_do e
?UdIOVISl.JaI ¢ Video informativo
informativo. con boton de
redireccion a
pagina web
Redireccionamiento
maltiple con
enlazado interno
web a llamada a la
accion a WhatsApp
Recoleccion de Campafia de Namero de
datos de captacion de nuevos leads
contacto de clientes potenciales CPL
clientes medl_amt_e, Ndmero de leads
COMUNICAR potenciales FACEBOOK inscripcion a de redes sociales
SERVICIOS mediante ADS Webinars

formularios web
y campafias de

Camparfia de tréafico
a landing page de

CPL
Ndmero de leads

., inscripcion a de redes sociales
generacion de newsletter
leads para Call to action Ndmero de clics
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OBJETIVO ESTRATEGIA PLATAFORMA ACCION S
difundir los Banner Cantidad de
servicios de la visitas a la pagina
marca en redes Formulario de Cantidad de
sociales ) inscripcion a inscritos
PAGINAWEB  Webinarsy Cantidad de
newsletter visitas a la pagina
del formulario
Trafico mensual
del sitio web
Disefio de portada  Validacion con
psicdlogo y
experto
FACEBOOK Actualizacién de Numero de visitas
informacion en Numero de clics
Optimizar seccion servicios en boton reserva
canales digitales Respuestas Nivel de
para comunicar qgomaticas, respuesta
bodBatmel 1 rapidas y ho_rgrlos calificada por la
actualizada y ! de de_sco_nexmn plata_forma _
organizada 0s GOOGLE P_ubllcauén de Cantidad de vistas
at disefios por cada Tasa de
servicios que se . BUSINESS servicio brindado engagement
ofrecen en el Insercion de Cantidad de clics
consultorio disefios sobre Conversaciones
WHATSAPP servicios en iniciadas
catdlogo de cuenta ~ NUmero de
imégenes
Programacion de Informacion
horarios de actualizada
atencion
Informacion de Clics en enlace
Brindar FACEBOOK empresa y contacto C!ics en botdn de
informacion ngzt';?s de
:ﬁﬁégnﬁrgs e’lz CaIe_ndar_io de Tasa de
de diferentes publlcaf:!ones engagement
plataformas Reda:lccu?n y Cantidad de likes
publicacion de Articulos de blog
para generar un contenido publicados al mes
mayor PAGINAWEB Informacion de Clics en botones
conocimiento contacto y de contacto
de la marca ubicacién en mapa  Namero de
GENERAR correos recibidos
CONOCIMIENTO DE  Generar Adquisicion de Cotizacion
MARCA conocimiento servidor y dominio  Verificacion de
de marca a para WordPress compra
través de Creacién de correo  Métricas de
plataformas CORREO corporativo correo electrénico
digitales de
interés para
nuestro target
Optimizar vnodaciona  onboton
canales digitales 4 WhatsApp Cantidad de
para PAGINA WEB ' -
' Facebook y llamada conversaciones
incrementar el iniciadas en
trafico web y WhatsApp
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plataformas de Vinculacion con Visitas a perfil a
contacto ubicacion en Google business
WHATSAPP Google Maps, (¢Hay manera de
pagina web y rastrear el origen
correo corporativo.  de cada visita?)
Incrementar el Incremento de CPC
awareness de la seguidores é‘;i?;: 4 de
g?;;‘zgg: de resultados
Promocion de Cantidad de clics
Alcance Webinars CPC
pauteadas Alcance
Recopilacién de Anuncios enlazados  Trafico de las
datos a través con landing page redes sociales
de camparias FACEBOOK especiales para Cantidad de clics
pauteadas de ADS recopilacién de CPC
datos Alcance

trafico web para
incrementar el
conocimiento
de la marca por
medio de visitas
a landing page
que contienen
informacion
puntual.

Ndmero de leads
de redes sociales

Fuente: Elaboracion propia
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2.8.2.5.1. Mix de medios

El mundo en linea y fuera de linea finalmente coexistird y convergera... En
un mundo altamente conectado, un desafio clave para las marcas y las
compafiias es integrar elementos en linea y fuera de linea en la experiencia

total del cliente. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,2019, pag.26 y pag.27)

Trabajar una estrategia conjunta de marketing digital y marketing offline
puede resultar el doble de efectiva a la hora de lanzar un nuevo producto o
servicio, que solo usar uno de estos canales. A la hora que desarrollas tus
campafias digitales, puedes alinearlas con acciones de marketing tradicional.
Asi se puede llegar a un publico mas amplio, ya que todos estamos expuestos
en algin momento del dia a los impactos de los medios offline; con lo que a
la larga se ayuda a incrementar las ventas. (Tomas, Cardona,2019, pag.29)

Los medios fueron escogidos en base a las investigaciones realizadas, tienen
como objetivo el promocionar la imagen de la marca como empatica y
profesional. Ademas de ser de medios los cuales pueden brindar al usuario
experiencias personalizadas como informar de manera masiva.
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Tabla 31

Mix de medios de la campafia de relanzamiento

Medios Digitales Medios Graficos Articulos
Plataformas Banne Flyersy Papeleria Promocio
rs Brochures  corporativa nales
Sitio Faceboo WhatsAp  Google Google La Flyers: Tarjetas: Promocidn
Web k: p: business: Ads: marca eConsultori  Promocion de “boca a
Corpora Secreara Implement Implement Usaremos  pondréa 0 (Pedro de boca a boca”.
tivo: un perfil  acién de acion de anuncios dentro Diez boca. La marca
Se profesion  contenido contenido  enlared del Canseco “Debido a brindara
ejecutara  al con e para perfil  de consult W-8) que es muy paquetes
el disefio  publicaci informacié6 de negocio  blsqueday orio Clinicas y conveniente  de
y ones n de en Google  display (Pedro  consultorios  recibir articulos
programa periédica contacto Mapscon  para Diez que no consejos de promocion
cién de sy dentro del informaci6  aumentar Cansec  cuentan con  otros, la ales. El
un sitio videos perfil de n el tréficoal ow-8)  atencion importancia psicélogo
webcon  animados cuentade  actualizada sitioweby un psicoldgica, del boca a selecciona
blog para  para empresa. y contar mejorarel  banner.  pero tratan boca est4 raalos
dara generar Creacion con posicionam (60 cm  diferentes creciendoen  pacientes
conocera confianz  deun resefias y iento a x184 enfermedad  la decisi6n que
lamarca, aenlos catalogo calificacio  través de cm) es que final de recibiran
sus seguidor  virtual y nes de campafias pueden estar  compra” los
servicios  es. tienda de clientes mensuales relacionadas  (Kotler, siguientes
y Se servicios reales para  que alaramade Kartajayay articulos
métodos  realizarda  ademéasde  fomentar promocion psicologia Setiawan,201  en
de n enlacesde la en el sitio (cardiologia  9,27). conjunto:
contacto. campafia  contacto confianza web, ’ e Libretas
Seusaran s con directo Webinars y gastroentero o Lapicer
landing anuncios  desde videos logia, 0s
page para pagados  redes animados fisioterapia, e Caramel
formulari  para sociales y de oculistas, 0s
os de promocio  sitio web problemas etc.) Bolsita
leads y nar mas pequefia
tracking contenid recurrentes para
de tréfico o que sufre dulces
para destacad nuestro
medicién oy target
de obtener
rendimie  leads
nto de para
medios posterior
tradicion  es
alesy campafia
digitales. sde
email-
mkt.
Brochures: Caramelo
e Consultori S:
o0 (Pedro Consultori
Diez o0 (Pedro
Canseco Diez
W-8) Canseco
«Correos W-8)
electronico Se pondra
S a
disposicid
n de los
pacientes.

Fuente: Elaboracién propia
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2.8.2.6. Sexta Etapa: Control y Resultados de Camparia

El control de la campafa sera realizado por las tesistas y el psicélogo Luigi
Mauro Morales Velazquez. Se realizard un informe sobre todas las acciones y
piezas a realizar en la campafa de relanzamiento en medios off-line como on-
line. Se tendré un registro de los resultados, estos serdn evaluados por las tesistas

y el duefio con el fin de intercambiar opiniones.

Se realizaran informes sobre el progreso y resultado de las acciones y piezas.
Los informes tendran sus respectivos gréaficos y conclusiones, seran
desarrollados por las tesistas. Al finalizar el informe, se brindaran
recomendaciones con el objetivo de poder seguir el lineamiento dispuesto en el

documento para el desarrollo de futuras campanas.
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Estrategia de medios por etapas de la campafia de relanzamiento en medios digitales

Etapa 1: Conceptualizacion Etapa 2: Ejecucion de Concepto Etapa 3: Implementacion de
canales digitales Etapa 4: Medios Etapa 5: Monitoreo y control

- . E . Monitor
Objetivo Estrategia tapa Plataforma Accién onitoreo y
control
Creacion de Manual Revision de
crer deidenidsd ooy
. - 1
Redisefiar Idnigigjaage?e 2 Disefio de parte del gerente
imagen lori Moodboards para Consulta con
CO.nSL: orio determinar estilo experto de disefio
psicologico publicitario y linea
grafica
3 - Creacion de pagina Visitas al sitio
Pagina web con disefio responsive
Representar a la 3 Go_ogle Creacion de cuenta Cuenta Verificada
marca en business
gliati?;?er?;: 4 Boton de contacto a Cantidad de clics
dig S WhatsApp en botén
interés para
nuestro target 4 Facebook  Creacion de perfil Contenido
aprobado como
personalizado y
representativo
4 Disefio y publicacion  Alcance de las
de piezas graficas y publicaciones
audiovisuales Validacion con
Comunicar Facebook psicologo y
imagen . experto
Transmitir de NUmero de
manera interacciones
coherente la
personalidad de 4 Disefio de contenido ~ Numero de clics
la marca visual y audiovisual sobre paginas
Validacion con
Pagina web psicologo y
experto
Eye tracking_
Visitas al sitio
Poscorerde 9 Sleciondeplatres - erfcacin ce
manera organica alabra mediante
al sitio web en Pagina web P

buscadores para
lograr

herramientas de
planificacion y
tendencias

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




TESIS UCSM

‘ - UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA
DE SANTA MARIA
Objetivo Estrategia Plataforma Accién Monitoreo y
control
interaccion del Tasa de

target con los
anuncios

Promocionar el
sitio web para
mejorar el
posicionamiento
de la paginaen
buscadores

Generar
diferenciacion a
través de una
imagen
unificada en las
plataformas
usadas
mostrando a la
marca como
profesional

Google
business

Google ads

Correo

WhatsApp

Optimizacion de
densidad de palabras
clave

Optimizacion de Meta
description y Meta
titles y nombre de las
imagenes y videos.

Optimizacion de
tiempo de carga

Mejoramiento de
enlazado interno

Configuracién de
negocio en Google
Maps

Anuncios de red de
busqueda con
extension de teléfono
y links de sitio web

Revision quincenal de
Google Analytics y
Google Search
Console

Configuracion de
firma corporativa

Logotipo como
imagen de perfil

conversion por
palabra clave
Trafico de
busqueda
organica

Posicionamiento
en buscadores

Comprobar
configuracion de
resultados segun
descripcién
establecida en
codigo de
programacion

Test de velocidad
de carga

Paginas por visita

Informacion
actualizada, clara
y representativa

Impresiones
Cantidad de clics
sobre el anuncio
CTR

CPC

Revisién
quincenal de
Google Analytics

Medicion de
resultados por
campafia

Tréafico a enlaces
de interés
relacionados con
las plataformas de
la marca

Contenido
actualizado y
representativo de
lamarcaen el
periodo que se
encuentra
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Objetivo Estrategia Etapa Plataforma Accién Monitoreoy
control
3 Disefio de imagen de  Alcance de la
perfil publicacion
Facebook Validacién con
psicdlogo y
experto
4 Creacion de galeria Contenido

) fotografica actualizado y
Comunicar una . representativo de
imagen de Pagina web la marca en el
marca que periodo que se
genere confianza encuentra
en el publico
objetivo a través 4 Publicacion de Cantidad de
de fotografias Google fotografias Visualizaciones

business representativas del de fotografias
consultorio
. 3 Creacion y Cuenta verificada
Expandir configuracion de
conocimiento de cuenta
marca con
contenido 4 Google ads Video Marketing CPV
dinamico y L
representativo 4 Anuncios display de CTR
formatos diversos
3 Conversion acuenta  Verificacion de
de empresa con negocio en
WhatsApp informacion general WhatsApp
del servicio prestado.  Business
4 Redaccion de Cantidad de likes
articulos y contenido  Articulos de blog
de blog publicados al mes
Optimizar
canales digitales 5 Instalacion y Cantidad de
para una monitoreo mediante  usuarios
comunicacion plugin de zonas de interactuando con
eficaz del mayor trafico contenido de
posicionamiento Pagina web zonas de mayor
interés
Tiempo promedio
en la pagina
4 Inclusion de seccion Cantidad de
de experiencias de Testimonios de
clientes reales y clientes
recomendaciones.

. 4 Video informativo Visitas por canal
Comunicar el Video animado trozo  Tréfico de las
posicionamiento de vida redes sociales
de marcaa Facebook Pixeles
traves de redes ads
sociales con 4 Video animado trozo  CPC

Comunicar contenido de vida con Trafico de las

Posicionamiento

redes sociales
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Objetivo Estrategia Etapa Plataforma Accién Monitoreoy
control
audiovisual e redireccionamiento a
informativo. Messenger
Anuncio promocional
de Webinar con
landing page de
formulario en sitio
web
Video informativo
con botoén de
redireccion a pagina
web
o Redireccionamiento
multiple con
enlazado interno
web a llamada a la
accion a WhatsApp
4 Campafa de Numero de
captacion de clientes  nuevos leads
potenciales mediante  CPL
- inscripcion a Ndmero de leads
Recoleccion de Facebook Webir?ars de redes sociales
datos de ads
contacto de 4 Campafia de traficoa  CPL
clientes landing page de Ndmero de leads
potenciales inscripcion a de redes sociales
mediante newsletter
formularios web
y camparias de 4 Call to action Ndmero de clics
generacién de banner Cantidad de
leads para visitas a la pagina
difundir los . .
serviciosdela 4 L bt ecitos
marca c_anl redes Webinars y newsletter Cantidad de
Comunicar sociales visitas a la pégina
servicios deI, f_ormularlo
Tréfico mensual
del sitio web
4 Disefio de portada Validacion con
psicdlogo y
experto
Optimizar o ] B
canales digitales 3 Actuallza}c’mn de NL’Jmero de V|_s|tas
para comunicar Facebook |nf0(r,naC|on.ep Numer,o de clics
de manera clara, seccion servicios en boton reserva
actual_lzada y 4 Respuestas Nivel de
organizada los automaticas, rapidasy respuesta
SErvIclos que se horarios de calificada por la
ofrecenenel desconexion plataforma
consultorio
4 Google P_ubl~icacic’)n de Cantidad de vistas
bUSINess dlser_10_s por cada Tasa de
servicio brindado engagement
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Objetivo Estrategia Etapa Plataforma Accién Monitoreoy
control
4 Insercion de disefios Cantidad de clics
sobre servicios en Conversaciones
catalogo de cuenta iniciadas
WhatsApp Numero de
imagenes
3 Programacion de Informacion
horarios de atencion actualizada
3 Informacion de Clics en enlace
empresa y contacto Clics en botdn de
. ndmeros de
_ Brindar Facebook contacto
informacion
relevante de la 2 Calendario de Tasa de
marca a traves publicaciones engagement
de diferentes
plataformas para 4 Redaccion y Cantidad de likes
generar un publicacién de Acrticulos de blog
mayor contenido publicados al mes
con?;:lméigo de 3 Informacion Qe 3 Clics en botones
Pagina web contacto y ubicacién  de contacto
en mapa Numero de
correos recibidos
Generar 3 Adquisicion de Cotizacion
conocimiento de servidor y dominio Verificacion de
marca a través para WordPress compra
de plataformas B .
digitales de Creacmn_ de correo Meétricas de .
Generar P Correo corporativo correo electronico
conocimiento de Interes para
marca nuestro target
3 Botones de Cantidad de clics
vinculacion a en botén
o Padina web WhatsApp, Facebook  Cantidad de
Optimizar 9 y llamada conversaciones
canales digitales iniciadas en
para incrementar WhatsApp
el traficoweb y
plataformas de 3 Vinculacién con Visitas a perfil a
contacto ubicacion en Google ~ Google business
WhatsApp  Maps, pagina web y (¢Hay manera de
correo corporativo. rastrear el origen
de cada visita?)
4 Incremento de CPC
Incrementar el seguidores Alcance
awareness de la Cantidad de
marca con Facebook resultados
campafias de ads
Alcance 4 Promocion de Cantidad de clics
pauteadas Webinars CPC
Alcance
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Objetivo Estrategia ~ C°P2  Pplataforma Accion Monitoreo y
control
Recopilacion de 4 Anuncios enlazados Tréfico de las
datos a través de con landing page redes sociales
campafias especiales para Cantidad de clics
pauteadas de recopilacién de datos  CPC
trafico web para Alcance
incrementar el Nudmero de leads
conocimiento de de redes sociales
la marca por

medio de visitas
a landing page
que contienen
informacion
puntual.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 33

CATOLICA
DE SANTA MARIA

Estrategia de medios por etapas de la campafia de relanzamiento en medios fisicos

Etapa 1: Conceptualizacién Etapa 2: Ejecucién de Concepto Etapa 3: Implementacion de
canales digitales Etapa 4: Medios Etapa 5: Monitoreo y control

Objetivo Etapas Estrategia Item Lugares Accion Monitoreo y
de control
distribucion
Comunicar 3 Disefiar y distribuir flyers  Flyer Clinicas e Disefiar flyers  Alcance: Numero
imagen 4 que promocionen la imagen Consultorios o Imol . de Impresion
5 y servicios de la marca en Consultorio Imp e_am_entar. Impacto:
consultorios y  clinicas del Psicélogo f:ng:;mlr medicion del
relacionadas al rubro médico Luigi Morales o yer | nimero de veces
pero gque no cuentan con los e 108 que se visualizé o
servicios psicoldgicos flyers en c|_|n|cas se accedid al
otorgados por el Consultorio smsultorios enlace del cédigo
del psicélogo Luigi Morales QR usando el sitio
web BITLY
Comunicar 3 Demostrar el compromisode  Paquetes de  Consultorio e Disefiar Alcance: Numero
posicionamiento 4 la marca con sus clientes a  articulos del Psicélogo articulos de entregas
5 través de la entrega de promocionales Luigi Morales promocionales
paquetes personalizados con o Impl ]
contenido profesional y que Implefggntar:
transmiten  un  mensaje pmiry
i
promocionales
® Repartir a los
clientes reales
Comunicar 3 Implementar  disefios de  Banner Consultorio o Disefiar
servicios 4 formato  impreso  con del Psicélogo Banner
contenido informativo de los Luigi Morales ) .
servicios brindados por la Imprimir )
marca y datos relevantes de bar?ner
contacto para ser Y
distribuidos en  medios i
tradicionales  dando a grante
conocer su relanzamiento. © Ubicar banner
enel
consultorio
Generar 3 Brochures Consultorio ® Disefiar Alcance: Numero
conocimiento 4 del Psicélogo Brochures de Impresion
5 Luigi Morales o Implementar: Impacto:
bt e medicion  del
bmprlmlr ndmero de veces
rochures que se visualizé o
® Ubicary se accedi6 al
repartir los enlace del codigo
brochuresen QR usando el sitio
el consultorio  web BITLY
Tarjetas Arequipa e Disefiar Alcance: Numero
Metropolitana tarjetas de Impresién
® Implementar: Im_pa}cto:
Imorimi ’ Psicologo
mprimir preguntara al
tarjetas momento de ser
® Repartir las contactado como
tarjetas a fue que obtuvo su
potenciales informacion.
clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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2.8.2.8. Presupuesto

Tabla 34

Presupuesto detallado por accién y entregable propuesto para la campafia

COSsTO
CODIGO DESCRIPCION DE ENTREGABLES UNIDAD COSTO POR UNID ACTIVIDAD
1 IDENTIDAD DE MARCA

1.1.1 DISENO 1 Manual S/ 550.00 S/ 550.00
1.2 BANCO DE IMAGENES

1.2.1 Imégenes institucionales 4 imégenes S/ 10.00 S/ 40.00

1.2.2 Freepik 1 cuenta S/ 39.00 S/ 39.00

2 DIFUSION DE MARCA

2.1.1 FACEBOOK
2.1.1.1 IMPLEMENTACION

2.1.1.1.1 Plataforma 1 Fanpage S/ - S/ -
2.1.1.1.2 Boton de llamada 1 S/ - S/ -
2.1.1.1.3 Boton de whatsapp 1 S/ - S/ -
2.1.1.2 DISENO DE CONTENIDO DIGITAL
2.1.1.2.1 Portada Animada 1 S/ - S/ -
2.1.1.2.2 Foto de Perfil 1 S/ - S/ -
2.1.1.2.3 Disefio de Posts 9 posts S/ 8.00 S/ 72.00
2.1.1.2.4 VIDEO CORPORATIVO 1 video
2.1.1.2.4.1 Filmacion 1 hora S/ 10.00 S/ 10.00
2.1.1.2.4.2 Edicion 2 hora S/ 15.00 S/ 30.00
2.1.1.2.5 VIDEO DE SERVICIOS 1 video
2.1.1.2.5.1 Filmacion 1 hora S/ 15.00 S/ 15.00
2.1.1.2.5.2 Edicion 1 hora S/ 15.00 S/ 15.00
2.1.1.2.6 VIDEOS TROZO DE VIDA 3 videos
2.1.1.2.6.1 Animacion 9 dias S/ 10.00 S/ 90.00
2.1.1.2.6.2 Edicion 3 dias S/ 10.00 S/ 30.00
2.1.1.2.7 WEBINARS 3 seminarios
2.1.1.2.7.1 Creacién 3 posts S/ 8.00 S/ 24.00
2.1.1.3 FACEBOOK ADS
2.1.1.3.1 Anuncios webinars 3 imagenes S/ 37.00 S/ 111.00
2.1.1.3.2 Anuncios marcay servicios 5 videos S/ 27.60 S/ 138.00
2.1.1.4 COMUNITY MANAGER 2 personas S/ 225.00 S/ 450.00
2.1.2 SITIO WEB
2.1.2.1 DISENO DE SITIO WEB 1
2.1.2.1.1 Disefio 5 paginas S/ 10.00 S/ 50.00
2.1.2.2 IMPLEMENTACION
2.1.2.2.1 Plataforma 1 S/ 45.00 S/ 45.00
2.1.2.2.2 Boton de llamada 1 S/ - S/ -
2.1.2.2.3 Boton de whatsapp 1 S/ - S/ -
2.1.2.3 DISENO DE CONTENIDO DIGITAL
2.1.2.3.1 Imagenes 15  Freepik S/ - S/ -
2.1.2.3.2 Resefias 15  textos S/ - S/ -
2.1.2.4 COMUNITY MANAGER 2 personas S/ 225.00 S/ 450.00
2.1.3 ADICIONAL
2.1.3.1 GOOGLE BUSINESS
2.1.3.1.1 UBICACION DEL LOCAL 1 S/ - S/ -
2.1.3.2 GMAIL
2.1.3.2.1 CORREO INSTITUCIONAL 1 S/ - S/ -
2.1.3.3 GESTOR DE CORREOS
2.1.3.3.1 Mailingchimp 2000 contactos S/ - S/ -
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2.3.1 BROCHURE
2.3.1.1 DISENO
2.3.1.2 IMPRESION

2.3.2 TARJETAS
2.3.2.1 DISENO
2.3.2.2 IMPRESION

2.3.3 BANNER
2.3.3.1 Disefio
2.3.3.2 Impresion

2.3.4 FLYERS
2.3.4.1 DISENO

2.3.4.1.1 IMPRESION

2.4

2.4.1 LAPICEROS
2.4.1.1 Impresién

2.4.2 DULCES
2.4.2.1 Disefio
2.4.2.2 Impresién

2.4.3 CAJAS
2.4.3.1 Crafts

2.4.4 LIBRETAS
2.4.4.1 Disefio
2.4.4.2 Impresién

2.4.5 STIKERS
2.4.5.1 Disefio
2.4.5.2 Impresién

2.4.6 SELLO
2.4.6.1 logo

2.4.6 BOLSITA PEQUENA DE ORGANZA
2.4.6.1 Bolsitas

1 pieza
1000 brochures

1 pieza
1000 tarjetas

1 pieza
1  banner
1 pieza

1000 flayers

100 lapiceros

10 piezas
1000 envolturas

100 cajas

1 pieza
100 libretas

1 pieza
250 stikers

1 sello

100

S/

s/
S/

S/

S/
S/

S/
S/

S/

S/

3 CIERRE DE PROYECTO

RECOPILACION RESULTADOS
INFORME FINAL
IMPRESIONES INFORME FINAL
COSTOS DIRECTOS

Fuente: Elaboracion propia
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4 semanas
1 semana
1 semana

15.00 S/ 15.00
- S/ 236.00
10.00 S/ 10.00
0.05 S/ 60.00
9.00 S/ 8.00
65.00 S/ 65.00
10.00 S/ 10.00
0.10 S/ 99.00
1.00 S/ 100.00
Y B,

0.10 S/ 100.00
1.30 S/ 130.00
9.00 S/ 9.00
3.00 S/ 300.00
9.00 S/ 9.00
0.10 S/ 25.00
6.00 S/ 6.00
- S/ 35.00

S/.0 0

S/.0 0

S/. 80 80
S/ 3,456.00
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2.8.2.8.1. Matriz de control y evaluacion

Tabla 35

Matriz de control y evaluacion de la campafa de relanzamiento

Objetivo . Fuente de
Indicado ..~ Instrume  Frecuen Responsa
Meta r Verificacio nto cia ble
Principal Fase n
Tener una
imagen de Resultados Entrevista
Redisefiar la  marca Manual de sde
Prelimin imagendela estructurad 4o investigacié grofundlda Solo una Tesistas
ar MMareg ay identidad  n realizadas 3 vez
representat  go Marca por las Expertos
% tesistas
ol
r lamarca ény « Facebook
“Luigi alcaffte business
Morales
Consultor Comunicar el e”t . « Google Diario
io posicionamie gg encig ads durante
Psicologic nto de la 60% del L
0” Marca target clientes  Resultados 4 Google  '0dala.
; potencial ~ €nredes delas  — Apalytics CamPana
Promoci  Comunicar sociales  investigacio Tesistas y
6n de los servicios y web nes o Gestor de Psicologo
marca realizadas correos
Gener_ar ) 100% por las
conocimient tesistas
o de Marca Target real Incremen
2 i mde o Entrevista
Eﬁc . e:| sde  Finalizad
profundid la
consultor ad B
io. campafia

e Encuestas

Fuente: Elaboracién propia
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2.8.2.9. Cronograma

Tabla 36

Cronograma

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO III:
DESARROLLO DE PROPUESTA
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3. DESARROLLO DE PROPUESTA
3.1. Fase Preliminar
3.1.1. Manual de Identidad
3.1.1.1. Ficha Técnica
3.1.1.1.1. Obijetivo

Redisefar la identidad de la marca. La identidad de la marca se basa en el
compromiso hacia los pacientes y la respuesta profesional y empética durante
el proceso del servicio. Esta fase es necesaria para poder promover la marca

en la campafia de relanzamiento.

e Target: Consultorio Psicologico de Luigi Morales, pacientes y clientes

potenciales
e Impacto: Tener una identidad grafica representativa de la marca.
e Alcance: 55974 personas

e Continuidad: Desde enero del 2021

Tabla 37
Resumen técnico del manual de identidad corporativa a desarrollarse en la fase preliminar
Item Cantidad Tiempo Precio
Disefio y redaccion
Del manual de 1 3 dias S/. 550
identidad

Fuente: Elaboracion propia

3.1.1.2. Procesos de Realizacion

ELABORACION DEL MANUAL DE IDENTIDAD
e Mision
e Vision
e Servicios
e LaMarca
e Representacion
e Construccion
e Color

e Variaciones de Color
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e Tamarios
e Tipografia

e Variantes y otros usos
e Usos no correctos

e Aplicaciones
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Figura 52
Portada del Disefio de Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales
Consultorio Psicologico

1
o
&
o
S

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 53
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicologico:
indice
) INTRODUCCION

1.1 Identidad Conceptual
1.2 Servicios
2 LA MARCA
2.1 Representacion
2.2 Construccion
2.3 Color
2.4 Variaciones de Color
2.5 Tamanos
2.6 Tipografia

3. VARIANTES Y OTROS USOS
4. USOS NO CORRECTOS
5: APLICACIONES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicol6gico:
Introduccion

1. INTRODUCCION

Este manual de Identidad Corporativo recoge los elementos de la identidad conceptual y visual de la marca
Luigi Morales Consultorio Psicolégico.

Se establecen las pautas de construccion, el uso de tipografias y las variaciones cromaticas de la marca. La
consolidacion de la imagen de marca precisa de un cumplimiento a las recomendaciones expuestas en este

manual, como documento que garantiza la unidad de criterios en su difusion pablica y comunicaciéon.

El manual debe estar por tanto presente en todas las aplicaciones de |la imagen corporativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 55
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Informacion Bésica de la marca

£ 8
J
INFORMACION BASICA DE LA MARCA '
GERENTE: Luigi Morales Velasquez :."
MARCA: Luigi Morales Consultorio Psicologico |
RUC: 10294435111 “)
DOMICILIO: Urb. Pedro Diez Canseco W-8 / Jose Luis Bustamante y Rivero - Arequipa, Per s "'
o

RESENA HISTORICA: En el afio 2010 el licenciado Luigi Morales Velasquez creé el consultorio psicolégico
denéminado “Consultorio Psicologico de Luigi Morales”, ubicado en la ciudad de Arequipa.

MISION

Resolver los problemas de padres e hijos en sus relaciones y problemas emocionales.

VISION

Lograr a través del apoyo emocional el fortalecimiento del nticleo familiar. J

1.1 INTRODUCCION IDENTIDAD CONCEPTUAL

. 2 /\

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 56
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Descripcion basica de los Servicios de Consejeria y Psicoterapia de la marca

SERVICIOS DE CONSEJERIA Y PSICOTERAPIA

CONSEJERIA FAMILIAR:
Se brinda informacion a la familia con el fin de mejorar las relaciones familiares.

CONSEJERIA DE MATRIMONIO:
Se brinda informacion a la pareja con el fin de mejorar las relaciones conyugales.

CONSEJERIA INDIVIDUAL:
Se brinda informacion al individuo con el fin de mejorar sus relaciones intrapersonales.

PSICOTERAPIA INDIVIDUAL:
Generar cambios modificaciones en actitudes con el objetivo de mejorar sus relaciones intrapersonales.

PSICOTERAPIA FAMILIAR:
Generar cambios y modificaciones en acitudes con el objeto de mejorar sus relaciones familiares.

- — S

\
SERVICIOS DE CAPACITACION AL ENTORNO FAMILIAR

Se provee informacion con el fin de mejorar relaciones familiares de manera masiva.

1.2 INTRODUCCION SERVICIOS /] I

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicoldgico:
Separador del segundo tema: “La Marca”

LA MARCA

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 58
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Disefio del Logotipo de la marca

LOGOTIPO

)

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

2.1 LA MARCA REPRESENTACION

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 59
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Construccion y Modulacién del Logotipo de la marca

CONSTRUCCION Y MODULACION

El logotipo se inscribe y construye
sobre una superficie modular
proporcional al valor X.

Se establece como unidad de 5 ; m[ @ :| d5e——%
medida, de esta manera, | ) = |
aseguramos la correcta proporcion

L Luigi Morales

. Consultorio Psicologico

() medida base

2.2 LA MARCA CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 60
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicologico:
Area de Proteccion del Logotipo de la marca

AREA DE PROTECCION
3x
Se ha establecido un area de proteccion en .
torno al logotipo que queda determinada
por la medida “X". Esta area debera estar
exenta de elementos
graficos que interfieran en la percepcion y ‘. 3x

lectura de la marca.
Es preferible aumentar al maximo este espa-

cio separando el logotipo del resto de L u i, gi M.o ra l e s

elementos de la pagina (textos e imagenes). Consultorio PSiCOlOgiCO

2.2 LA MARCA CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 61
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Detalles del Color Principal del Logotipo de la marca

COLOR PRINCIPAL

PANTONE: 1F3C7B

R: 31
G: 60
B:123

A

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

C: 100
M: 83
Y21
K: 4

2.3 LA MARCA COLOR

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 62
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Opciones de Color Corporativo para el Logotipo de la marca

OPCIONES DE COLOR CORPORATIVO

PANTONE: F8A92D PANTONE: 4FA1D9

R: 248 c:0 R: 79 C: 67

G: 169 M: 40 G: 161 M: 24

B: 45 Y: 87 B: 217 Y: 0
K: 0 K: 0

o

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

2.4 LA MARCA VARIACIONES DE COLOR

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 63
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Opciones de Color Corporativo en Positivo y Negativo para el Logotipo de la marca

LA MARCA POSITIVO / NEGATIVO

v )

Luigi Morales Luigi Morales

Consultorio Psicologico Consultorio Psicologico

2.4 LA MARCA VARIACIONES DE COLOR

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 64
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Dimensiones de Impresién para el Logotipo de la marca

IMPRESION
'.r
rr
. ‘.‘ ‘.‘
OFFSET/SERIGRAFIA Luigi Morales Luig&mf,’ff‘.}ﬁf
I Consultono Psicologico I
Somm A0mm
Digital
v V)
—u® @
WEB/VIDEO Luigi Morales kittg} Moratys

I Caonsulterio Pucologica I

150px

2.5 LA MARCA TAMARNO

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 65
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Tipografia, detalles de la Fuente Primaria y Secundaria para el Logotipo de la marca

FUENTE PRIMARIA
Quentin Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ a
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890
La fuente primaria utilizada es Quenda
Medium y la familia tipografica que se FUENTE SECUNDARIA

recomienda para el slogan o

denominacién “Consultorio

Psicologico” es Lucida Sans. Lucida Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ a

Para su uso en toda la comunicacion abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890

interna, senalética y comunicacion
externa. Se eligio esta tipografia por
su claridad, estilo amigable y buena

legibilidad.
Lucida Sans Demibold Roman
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ a
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890
2.6 LA MARCA TIPOGRAFIA /] I

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 66
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Separador del tercer tema “Variantes y Otros Usos”

VARIANTES
Y OTROS USOS

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 67

Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Primera parte del Uso en Fondos de Color e Imagenes para el Logotipo de la marca

USO EN FONDOS DE COLOR E IMAGENES

P\
- ®
Luigi Morales

Consultoria Psicolagico

Fondo de color claro opcional no corporativo

)

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

Imagen o fotografia con predominio'@seuro

3 VARIANTES Y OTROS USOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 68
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Segunda parte del Uso en Fondos de Color e Imagenes para el Logotipo de la marca

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

Imagen o fotografia con predominio claro

Luigi Morales

Consultorio Psicologico

Fondo de color oscuro no corporativo

3 VARIANTES Y OTROS USOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 69
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Alternativas de disefio de Uso sin Denominacién para el Logotipo de la marca

)

Luigi Morales

v

Luigi Morales

Consultorio Psicolégico

COMPROMETIDOS CONTIGO

USO SIN DENOMINACION:

3 VARIANTES Y OTROS USOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 70
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicologico:
Separador del cuarto tema “Usos no Correctos”

USOS NO
CORRECTOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 71
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:

Alternativas de Aplicaciones Incorrectas del Logotipo de la marca

I

Aqui se muestran algunos l‘. Y

A > o e — ol
ejemplos de aplicacidnes l S i
incortesea de la.march. Luigi Morales Luigi Morales
e rfzcomendaciones 200 g Consultorio Psicologico = Consultorio Psicolagico
extensivas a todas las 2
variantes de |la marca.

4ll1 (1]

MAL USO O MODIFICACION DE
LOS COLORES CORPORATIVOS USO EN BAJA RESOLUCION
. . . . . .
Luigi Morales (u|g| Morales Luigi Morales
Consultorio Psicologico Consultorio Psicelegice Consultorio Psicoldgico
CAMBIOS EN LA DISTRIBUCION & ¢ DISTORSION DE LAS PROPORCIONES
ELIMINACION DE LOS ELEMENTOS CAMBIOS:DETIPOGRAFIA HORIZONTAL Y VERTICAL
4 USOS NO CORRECTOS n

|

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 72
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Alternativas de Usos Incorrectos sobre Fondo de Color del Logotipo de la marca

USOS INCORRECTOS SOBRE FONDO DE COLOR

4 USOS NO CORRECTOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 73
Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicolégico:
Separador del quinto tema “Aplicaciones Ejemplos”

APLICACIONES
EJEMPLOS

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 74
"Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales Consultorio Psicoldgico:

Disefio de Alternativas para Papeleria Corporativa
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 75
Contraportada del Disefio de Manual de Identidad Corporativa para la marca Luigi Morales

Consultorio Psicologico
TR
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Luigi Morales

Consultorio Psicolégico

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2. Facebook
3.1.2.1. Foto de perfil
3.1.2.1.1. Ficha Técnica
Objetivo: Comunicar la imagen de la marca

Target: Hombres y mujeres interesados en solucionar problemas

emocionales personales pertenecientes al sector socioeconémico B-C,
que residen en la provincia de Arequipa.
- Impacto: Identidad de marca en Facebook.
- Alcance: 4150 personas
- Continuidad: Desde Enero del 2021
Tabla 38

Resumen técnico de la foto de perfil en Facebook a desarrollarse en la campafia de
relanzamiento.

item Cantidad Tiempo Precio

Disefio de foto de ) '
i 1 foto de perfil 10 minutos
perfil

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 76
Imagen representativa del perfil de Facebook, foto de perfil y portada.

Luigi Morales

Consultorio Psicolégico
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f] 9 Consultorio Psicolégico de
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+ Agregar un botén

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 39
Ficha Técnica de la Foto de Perfil en Facebook

FICHA TECNICA FOTO DE PERFIL

Formato de pieza grafica Imagen

Dimensiones “180x180px™ (Vilella, 2021, para.6)
Formato JPG

Colores RGB

Herramientas Adobe Illustrator y Photoshop
Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto
No tiene texto
Color, fondo y composicion
e Color:

La imagen de perfil de la marca usa el color corporativo principal
(azul)

Figura 77
Muestra de color corporativo a usarse con predominancia en la foto de perfil
de Facebook.

Fuente: Elaboracién propia

e Fondo:
El fondo es blanco

e Composicion:
Angulacion: Frontal.

Simetria - Coherencia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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3.1.2.1.2. Portada de Facebook

Objetivo: Comunicar la imagen de la marca

Target: Hombres y mujeres interesados en solucionar problemas
emocionales personales pertenecientes al sector socioeconémico B-C,
que residen en la provincia de Arequipa.

- Impacto: Identidad de marca en Facebook.

- Alcance: 4150 personas

- Continuidad: 1 mes
Tabla 40

Resumen técnico de la portada de Facebook a desarrollarse en la campafa de
relanzamiento.

Iitem Cantidad Tiempo Precio
Imagen de portada 1 ldia e
Pauta publicitaria 1 mes (martes y $/40

de la fanpage sébados)

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 78
Disefio de Portada de Facebook

T

Luigi Morales

Consultorio Psicologico
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 79
Disefio preliminar de portada de Facebook, distribucion y estructura

LOGO

ICONO ICONO ICONO

SLOGAN /

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 80
Muestra representativa de la imagen de portada en el entorno del perfil de Facebook.
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 41
Ficha Técnica de la Portada de Facebook

FICHA TECNICA PORTADA

Formato de pieza grafica Imagen

Dimensiones “851x315px” (Vilella, 2021, para.7)
Formato JPG

Duracion 3 meses

Colores RGB

Herramientas Adobe Illustrator

Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:
La portada de Facebook contendra informacion general relacionados a la marca y al
servicio psicoldgico.

e Iconografias: Representacion de servicios de consejeria individual, familiar y
matrimonios.

e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium

Fuente Secundaria: Brush Script MT lItalic
Color, fondo y composicion
e Color:

Los colores de la vestimenta y escenas serdn una mezcla entre calidos y frios. Se

usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Figura 81
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en la portada de Facebook

Fuente: Elaboracién propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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e Fondo:
Es un fondo d

e Composicion:

e color entero desaturado.

Angulacién: Frontal.

Asimetria— Complejidad - Coherencia

3.1.2.1.3. Video Informativo

Obj

Tabla 42

etivo: Comunicar la imagen de la marca

Target: Mujeres 20 a 45 afios casadas y con hijos, pertenecientes al sector
socioeconémico B-C, que residen en la provincia de Arequipa.

Impacto: Informar de los servicios que ofrece el consultorio.

Alcance: 25000 personas

Continuidad: Febrero y marzo

Periodo de promocion: 2 meses

Resumen técnico del Video Informativo en Facebook a desarrollarse en la campafia de

relanzamiento.

Item Cantidad Tiempo Precio
Grabaciony 1 video 2 dias $/40.00
edicion de video
. 2 meses (martes —
Pauta publicitaria L
de lafanpage T miércoles y S/30.00
viernes)

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion-autorizada con fines ac

adémicos e investigativos
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~v#==. UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE \ CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Tabla 43
Propuesta de Foto Board del Video Informativo

)

Luigi Morales

onsultorio Psicoicgico
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Luigi Morales

Consultorio Psicolégico

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 44
Ficha Técnica

del Video Informativo

FICHA TECNICA VIDEO INFORMATIVO

Formato de pieza grafica Video

Dimensiones “851x315px” (Vilella, 2021, para.7)
Formato H264

Duracién 30 segundos

Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro

Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:

El video informativo contendra informacion relacionado a los servicios psicoldgicos.

o

o

o

o

O

Consejeria Familiar
Consejeria De Matrimonio
Consejeria Individual
Psicoterapia Individual

Psicoterapia Familiar

El logotipo se ubicara en una de las esquinas del video. Este se mostrara completo al

inicio y al final del video.

e Tipografia

Fuente

Primaria: Quentin Medium

Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Color, fondo y composicién
e Color:

Los colores de la vestimenta y escenas seran una mezcla entre calidos y frios. Se

usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Figura 82
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Video Informativo.

Fuente: Elaboracion propia
e Fondo:
El fondo de algunos textos seran el mismo video
e Composicion:
Angulacién: Frontal, lateral, picado y semilateral.
Asimetria y simetria - Coherencia
Sonido: musica instrumental
3.1.2.1.4. Videos de Trozo de vida
Objetivo: Comunicar la imagen de la marca

- Target: Mujeres 20 a 45 afios casadas y con hijos, pertenecientes al sector
socioeconomico B-C, que residen en la provincia de Arequipa.

- Impacto: comunicar la marca y sus atributos (empatia y

profesionalismo).
- Alcance: 2750 personas

- Continuidad: Enero, febrero y marzo

Tabla 45
Resumen técnico de los Videos de Trozo de Vida en Facebook a desarrollarse en la campafia
de relanzamiento.

Item Cantidad Tiempo Precio

animacion y . ]
edicién de video  © VIdeos 12 dias S/120.00

3 meses (lunes,
................. juevesy sdbado -  S/60.00
45 dias en total)

Pauta publicitaria
de la fanpage

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Tabla 46
Propuesta de Shooting Board del primer Video de Trozo de Vida

F‘ i\':'; ‘\\4\;“]
{\\- b

Luigi Morales

Consuterio Psicolégico

)

Luigi Morales

cnsultoric Psicclégico

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 47
Ficha Técnica del primer Video de Trozo de Vida

FICHA TECNICA VIDEO TROZO DE VIDA

Formato de pieza grafica Video

Dimensiones “851x315px” (Vilella, 2021, para.7)

Formato H264

Duracién 30 segundos

Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, Adobe Illustrator y
Adobe After Effects

Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:
El video de trozo de vida narra una historia de un paciente con el problema de la
ansiedad. Se utilizaran textos para explicar ciertas escenas y también las emociones
del personaje.
El logotipo se ubicara en una de las esquinas del video. Este se mostrara completo al
inicio y al final del video.

e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium

Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.
Color, fondo y composicion
e Color:

Los colores de la vestimenta y escenas serdn una mezcla entre calidos y frios. Se
usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca. Se realizard un
cambio del color de las escenas cuando el personaje principal del trozo de vida haga

contacto con el servicio psicoldgico como se puede apreciar en el Shooting Board.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 83
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el primer Video de Trozo de

Vida.
El fondo de algunos textos seran el mismo video

Fuente: Elaboracion propia

e Fondo:

e Composicion:
Angulacion: Frontal, lateral, picado y semilateral.

Complejidad — Coherencia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 84
Propuesta de Shooting Board del segundo Video de Trozo de Vida
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Luigi Morales

Luigi Morales

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 48
Ficha Técnica del segundo Video de Trozo de Vida

FICHA TECNICA VIDEO TROZO DE VIDA

Formato de pieza grafica Video

Dimensiones “851x315px™ (Vilella, 2021, para.7)

Formato H264

Duracién 30 segundos

Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, Adobe Illustrator y
Adobe After Effects

Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia
e Texto:
El video de trozo de vida narra una historia de un paciente con el problema de la
depresion. Se utilizaran textos para explicar ciertas escenas y también las emociones
del personaje.
El logotipo se ubicara en una de las esquinas del video. Este se mostrara completo al
inicio y al final del video.
e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium
Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.
Color, fondo y composicion
e Color:
Los colores de la vestimenta y escenas serdn una mezcla entre calidos y frios. Se
usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca. Se realizara un
cambio del color de las escenas cuando el personaje principal del trozo de vida haga
contacto con el servicio psicoldgico como se puede apreciar en el Shooting Board.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 85
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el segundo Video de Trozo

de Vida.
e Fondo:
El fondo de algunos textos seran el mismo video

Fuente: Elaboracion propia

e Composicién:
Angulacion: Frontal, lateral, y ligeramente picado.

Complejidad — Coherencia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 86
Propuesta de Shooting Board del tercer Video de Trozo de Vida
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 49
Ficha Técnica del tercer Video de Trozo de Vida

FICHA TECNICA VIDEO TROZO DE VIDA

Formato de pieza grafica Video

Dimensiones “851x315px™ (Vilella, 2021, para.7)

Formato H264

Duracién 30 segundos

Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, Adobe Illustrator y
Adobe After Effects

Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:
El video de trozo de vida narra una historia de una pareja con el problema de
relaciones maritales. Se utilizaran textos para explicar ciertas escenas y también las
emociones del personaje.
El logotipo se ubicara en una de las esquinas del video. Este se mostrara completo al
inicio y al final del video.

e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium

Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.
Color, fondo y composicion
e Color:

Los colores de la vestimenta y escenas serdn una mezcla entre calidos y frios. Se
usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca. Se realizara un
cambio del color de las escenas cuando el personaje principal del trozo de vida haga

contacto con el servicio psicoldgico como se puede apreciar en el Shooting Board.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 87
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el tercer Video de Trozo de
Vida.

Fuente: Elaboracién propia

e Fondo:
El fondo de algunos textos seran el mismo video

e Composicion:
Angulacién: Frontal, lateral, picado y semilateral.
Complejidad - Coherencia
3.1.2.1.2 Sitio web corporativo
Objetivo: Comunicar la imagen de la marca y servicios

- Target: Mujeres y Hombres pertenecientes al sector socioeconémico B-C, que residen
en la provincia de Arequipa.

- Impacto: comunicar la marca y sus servicios

- Alcance: 2750 personas

- Continuidad: permanente

Tabla 50

Resumen técnico del Sitio Web a desarrollarse en la campafia de relanzamiento.
Iitem Cantidad Tiempo Precio
Dlsepo_ y creacion g paginas 12 dias S/95.00
de pagina web
Pauta publicitaria MailChimp e

de la fanpage
Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 88
Maquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina de
Inicio
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Fuente: Elaboracién propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE .o fcAToLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA
Figura 89
Magquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina
Condcenos
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 90
Magquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina
Servicios
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Figura 91
Maquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina
Terapia Online
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 92
Maquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina Blog y
Plantilla de Articulos
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Figura 93
Magquetacion de la estructura a desarrollarse para el disefio de la pagina web, Pagina
Contacto
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Figura 94
Mockup del diserio de la pagina web, vista del “Above the fold”
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 95
Mockup del disefio de la pagina web, plano general simulando una visita desde una
computadora en un entorno de oficina.
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Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; %‘% CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

Tabla 51
Ficha Técnica del Sitio Web

FICHA TECNICA DE SITIO WEB

Formato Sitio Web

Dimensiones Responsive design

Plataforma WordPress

Duracién 30 segundos

Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, Adobe Illustrator y

Adobe Photoshop

Fuente: Elaboracién propia
Texto y tipografia

e Texto:
Habra titulos subtitulos, articulos en las 5 paginas
e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium
Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Fuente Secundaria: Brush Script MT Italic
Color, fondo y composicion
e Color:
Los colores usados son los de la marca.

Figura 96
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Sitio Web

Fuente: Elaboracién propia

e Fondo:

Fondo pueden ser imagenes o fondos de color solido
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e Composicion:
Angulacién: Frontal
Complejidad — Coherencia — Simetria
3.1.2.1.5. Brochure Informativo
Objetivo: Comunicar la imagen de la marca y servicios

- Target: Mujeres y Hombres pertenecientes al sector socioeconémico B-
C, que residen en la provincia de Arequipa.

- Impacto: Informar sobre los servicios

- Alcance: 1000 personas

- Continuidad: Hasta acabar stock

Tabla 52
Resumen técnico del Brochure Informativo de los Servicios brindados por la marca a

desarrollarse en la campafia de relanzamiento.

Item Cantidad Tiempo Precio
Disefio de pieza 1 1 dia S/15.00
grafica

Pauta publicitaria 1000 S/236.00

de la fanpage
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 97
Mockup del disefio de Brochure Informativo de los Servicios brindados por la marca a
desarrollarse en la campafia de relanzamiento.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 98
Disefio preliminar de portada del Brochure Informativo de los Servicios brindados por la
marcay estructura /
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 99
Propuesta de disefio de portada para el Brochure Informativo de los Servicios brindados por
la marca
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 53
Ficha Técnica del Brochure Informativo de los Servicios

FICHA TECNICA BROCHURE INFORMATIVO

Formato de pieza grafica Brochure

Dimensiones 21 x 29,7 cm

Formato JPG

Colores CMYK

Herramientas Adobe Illustrator
Distribucion Consultorio psicolégico

Fuente: Elaboracion propia
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Texto y tipografia

e Texto:
El Brochure contendra informacion especifica sobre los servicios psicoldgicos, de la
marca, horario de atencion y forma de contactarnos:
o Consejeria Familiar
o Consejeria De Matrimonio
o Consejeria Individual
o Psicoterapia Individual
o Psicoterapia Familiar
e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium
Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Fuente Secundaria: Brush Script MT Italic

Color, fondo y composicion
e Color:

Se usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Figura 100
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Brochure Informativo

Fuente: Elaboracion propia

e Fondo:

El fondo es de colores sélidos y degradados méas una imagen.

e Composicion:

Asimétrica
3.1.2.1.6. Articulos promocionales
Obijetivo: Fidelizacion de los clientes hacia la marca.

- Target: Mujeres y hombres entre 15 a 60 afios solteras, casadas y con

hijos, pertenecientes al sector socioeconémico B-C, que residen en la

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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provincia de Arequipa.
- Impacto: Awareness de la marca.
- Alcance: 250 clientes finales
- Continuidad: Todo el afio del 2021

Tabla 54

Presupuesto y Resumen Técnico de Articulos Promocionales
Item Cantidad Tiempo Precio
Léapices 100 unidades 3 dias $/100.00
Caramelos 1000 envolturas 3 dias S/100.00
Caja contenedora 100 unidades 5 dias S/130.00
Libretas 100 unidades 10 dias S/300.00
Stickers 250 unidades 2 dias S/300.00
Sello 1 unidad 1 dia S/6.00
Bolsas de tela 100 unidades 3 dias 35.00

Fuente: Elaboracion propia

Figura 101
Mockup del disefio de packaging con los Articulos Promocionales a desarrollarse en la
campafa de Relanzamiento y que seran entregados a clientes reales

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2.1.7. Banner
Objetivo: Comunicar los servicios

- Target: Mujeres y Hombres pertenecientes al sector socioeconémico B-
C, que residen en la provincia de Arequipa.

- Impacto: Informar sobre los servicios

- Alcance: Personas que acuden al consultorio psicolégico

- Continuidad: permanente

Tabla 55
Resumen técnico del Banner de la marca a desarrollarse en la campafia de relanzamiento.
Item Cantidad Tiempo Precio
Disefio de pigza _ M 1dia $/9.00
grafica
Impresion 1 S/65.00

Fuente: Elaboracion propia

Figura 102
Disefio preliminar de la estructura a desarollarse para el Banner

FOTO

LOGO

SERVICIOS
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 103
Disefio de Banner de la marca
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 104
Mockup del Disefio de Banner de la marca
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Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 56
Ficha Técnica

del Banner Informativo de la marca

FICHA TECNICA BANNER INFORMATIVO

Formato de pieza grafica Banner

Dimensiones 60 cm x184 cm
Formato JPG

Colores CMYK

Herramientas Adobe Illustrator
Distribucion Consultorio psicolégico

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:

El banner contendra informacion sobre los servicios psicologico y el horario de

atencion:

o

o

o

o

o

Consejeria Familiar
Consejeria De Matrimonio
Consejeria Individual
Psicoterapia Individual

Psicoterapia Familiar

e Tipografia

Fuente
Fuente

Primaria: Quentin Medium
Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Color, fondo y composicién

e Color:

Se usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 105
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Banner Informativo

Fuente: Elaboracién propia

e Fondo:
El fondo es de colores sélidos y degradados mas una imagen.

e Composicion:
Angulacion: Frontal.
Complejidad — Coherencia — Simetria
3.1.2.1.2 Flyer Informativo

Objetivo: Comunicar la imagen de la marca y servicios

Target: Mujeres y Hombres pertenecientes al sector socioeconomico B-C, que residen

en la provincia de Arequipa.

Impacto: Informar sobre el servicio del consultorio.

Alcance: 1000 personas

Continuidad: Hasta acabar stock

Tabla 57
Resumen técnico del Flyer Informativo de la marca a desarrollarse en la campafia de

relanzamiento.

Item Cantidad Tiempo Precio
Disefio de pieza 1 dia $/10.00
grafica

Impresién 1000 S/99.00

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 106
Disefio preliminar de la estructura a desarollarse para el Flyer Informativo
SLOGAN LOGO
FOTO
TITULAR TEXTO

Fuente: Elaboracién propia

Figura 107
Disefo de Flyer Informativo de la marca
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 108
Mockup del disefio de Flyer Informativo
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Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 58

DE SANTA MARIA

FICHA

TECNICA FLYER INFORMATIVO

Formato de pieza grafica Imagen

Dimensiones 21 cm x 14,8 cm

Formato JPG

Colores CMYK

Herramientas Adobe Illustrator

Distribucion Consultorio Psicolégico y otras clinicas que no

cuenten con este servicio.

Ficha Técnica
Fuente: E

del Flyer Informativo de la marca

laboracién propia

Texto y tipografia

e Texto:

El flyer contendré informacion especifica sobre los servicios psicoldgicos, horario de

atencion y forma de contactarnos:

o

o

o

o

o

Consejeria Familiar
Consejeria De Matrimonio
Consejeria Individual
Psicoterapia Individual

Psicoterapia Familiar

e Tipografia

Fuente
Fuente

Fuente
Color, fondo y

e Color:

Primaria: Quentin Medium
Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Secundaria: Brush Script MT Italic

composicion

Se usaran tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Publicacion-autorizada con fi

nes académicos e investigativos
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Figura 109
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Flyer Informativo

Fuente: Fuente: Elaboracion propia

e Fondo:
El fondo es de colores solidos mas una imagen

e Composicion:
Angulacién: Lateral
Complejidad — Coherencia — Asimetria
3.1.2.1.8. Post Informativo
Objetivo: Comunicar la imagen de la marca y servicios

- Target: Mujeres y Hombres pertenecientes al sector socioeconémico B-
C, que residen en la provincia de Arequipa.

- Impacto: Informar sobre el servicio de consejeria para matrimonios.

- Alcance: 4150 personas

- Continuidad: permanente

Tabla 59
Resumen técnico del Post Informativo de la marca a publicarse en Facebook

Item Cantidad Tiempo Precio

Disefio de pieza \

grafica 5 post 3 dias S/40.00

Pauta publicitaria

de la fanpage
Fuente: Elaboracién propia

----------------- Martes o jueves

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 110

Disefio preliminar de la estructura a desarollarse para el Post Informativo de la marca
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 111
Disefio de Post Informativo de la marca
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 112
Muestra representativa del disefio de Post Informativo en el entorno del perfil de Facebook.
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 60
Ficha Técnica del Post Informativo de la marca a publicarse en Facebook

FICHA TECNICA POST INFORMATIVO

Formato de pieza grafica Imagen
Dimensiones 1080 x 1080px
Formato JPG

Colores RGB
Herramientas Adobe Illustrator
Distribucion Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia

e Texto:
El post informativo contendra informacion sobre el servicio psicolégico:

o Consejeria De Matrimonio

e Tipografia
Fuente Primaria: Quentin Medium
Fuente Secundaria: Lucinda Sans Regular and Demibold Roman.

Fuente Secundaria: Brush Script MT Italic

Color, fondo y composicion
e Color:
Se usarén tanto los colores primarios como secundarios de la marca.

Figura 113
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en el Post Informativo

Fuente: Elaboracién propia
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e Fondo:
El fondo es una fotografia.

e Composicion:
Angulacién: Frontal
Complejidad — Coherencia — Asimetria

3.1.2.1.9. Post Datos curiosos

Obijetivo: Dar a conocer la marca y brindar informacién atil de manera
atractiva e intrigante para concientizar al target acerca de problematicas, su

reconocimiento, pasos a dar para resolverlos entre otros.

- Target: Mujeres 20 a 45 afios casadas y con hijos, pertenecientes al sector
socioeconomico B-C, que residen en la provincia de Arequipa.
- Impacto: Awareness de la marca.
- Alcance: 3000 usuarios aprox. de Facebook por post.
Tabla 61
Continuidad: Desde Enero hasta marzo del 2021
Resumen técnico de los Posts de Datos Curiosos de la marca a publicarse en Facebook

item Cantidad Tiempo Precio

Disefio de pieza 5 post 7 dias S/8.00
grafica

Fuente: Elaboracién propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 114
Disefio preliminar de la estructura a desarollarse para uno de los Posts de Datos Curiosos
de la marca a publicarse en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 115
Disefio de uno de los Posts de Datos Curiosos de la marca
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Fuente: Elaboracién propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~vs==". UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE f CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

Tabla 62
Muestra representativa del disefio de uno de los Posts de Datos Curiosos de la marca en el
entorno del perfil de Facebook.

FICHA TECNICA POST DATOS CURIOSOS

Formato de pieza grafica Imagen Vectorial — objetivo de interaccion
Dimensiones 1200 x 1200px

Formato PNG

Colores RGB

Herramientas Adobe Illustrator

Distribucion Fanpage de Facebook y sitio web.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 116
Ficha Técnica representativa de uno de los Posts de Datos Curiosos de la marca a publicarse
en Facebook

Ecar

)

Luigi Morales

Fuente: Elaboracién propia

Texto y tipografia

e Texto:
e El texto estd ubicado en la parte izquierda superior de la imagen, generando el foco de
atencion en la pregunta ¢ Sabias qué? Como base para todos los posts de este estilo.
¢SABIAS QUE?
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e Tipografia
Se usaron las tipografias de la marca:
Arial Rounded MT Bold: 203 pts.
Quenda Minimum: 57 pts.

Color, fondo y composicion

e Color:

Se usaron los colores de la marca de manera saturada para el caso del naranja y azul,

el celeste con opacidad al 70%.

Optamos por realizar los marcos en forma de onda con un degradado entre los dos
colores principales, esto con la intencién de tener una transicion suave y progresiva
entre el vector y el color de fondo asi como para atraer la vista hacia el extremo
izquierdo de la imagen que es donde se encuentra el titulo, lo cual se equilibra con el
color blanco usado en la esquina inferior derecha para que el camino de lectura sea

diagonal, de izquierda a derecha.

Figura 117
Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en los Posts de Datos Curiosos

de la marca

Fuente: Elaboracion propia

e Fondo:
Optamos por el fondo plano para no quitar protagonismo a las ilustraciones y texto.

e Composicion:
Angulacion: Frontal
Asimetria — Complejidad — Coherencia
3.1.2.1.10. Post Efemérides

Objetivo: Generar Awareness de la marca y establecer un vinculo emotivo
con los usuarios mediante los mensajes destacados por conmemorarse una

fecha especial.

- Target: Mujeres 15 a 60 afios solteras, casadas y con hijos, pertenecientes

al sector socioeconémico B-C, que residen en la provincia de Arequipa.
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- Impacto: Awareness de la marca.
- Alcance: 7000 usuarios aprox. de Facebook por post.

- Continuidad: Desde Enero hasta marzo del 2021

Tabla 63
Resumen técnico de los Posts de Efemérides de la marca a publicarse en Facebook

Item Cantidad Tiempo Precio

Disefio de pieza 9 post 3 dias S/80.00
grafica

Fuente: Elaboracion propia

Figura 118

Disefio preliminar de la estructura a desarollarse para uno de los Posts de Efemérides de la
marca a publicarse en Facebook

LOGO

Fuente: Elaboracién propia

Figura 119
Disefio de uno de los Posts de Efemérides de la marca
— "-ax\

-~ s e

dia de g

Toda madre

merece OUIDAR de si e

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 120
Muestra representativa del disefio de uno de los Posts de Efemérides de la marca en el
entorno del perfil de Facebook

=

=0 e

dias de bog

Toda madre

merece CUIDAR de si misma
como lo hace con

SUS HUOS

Fuente: Elaboracién propia

-Frf(l:w: ?gcnica representativa de uno de los Posts de Efemérides de la marca a publicarse en
Facebook
FICHA TECNICA POST EFEMERIDES

Formato de pieza grafica Imagen Vectorial — objetivo de interaccion
Dimensiones 1200 x 1200px

Formato PNG

Colores RGB

Herramientas Adobe Illustrator

Distribucion Fanpage de Facebook y blog.

Fuente: Elaboracion propia

Texto y tipografia
e Texto:
El texto esta ubicado en la parte derecha de la imagen, generando un equilibrio del

foco de atencion entre el texto y la ilustracion.

“Feliz dia de las madres.”
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e Tipografia
Se uso la tipografia principal de la marca y la de refuerzo para representaciones
gréficas:
Arial Rounded MT Bold: Diversos tamafios.
Quenda Medium: 57 pts.

Color, fondo y composicion
e Color:
Se usaron los colores de la marca de manera saturada para el caso del naranja y azul.
Se colocaron las respectivas ondas en forma de marco para respetar el estilo de las
publicaciones en Facebook.
Figura 121

Muestra de colores corporativos a usarse con predominancia en los Posts de Efemérides de
la marca

Fuente: Elaboracion propia

e Fondo:

Optamos por el fondo plano para no quitar protagonismo a las ilustraciones y texto.
e Composicion:

Angulacién: Frontal

Coherencia - Plana
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CONCLUSIONES

Primera. La falta de una imagen corporativa definida no permite aprovechar el potencial
méaximo de alcance. Al ser un servicio calificado de profesional y con una tasa
de recomendacién del 95% las oportunidades de crecimiento son las adecuadas

para generar mayor impacto en el P.O.

Segunda. EI P.O. de la marca, reaccionard de manera positiva a la presencia digital de
esta debido al estilo y acercamiento emotivo y suave que se manejara en su linea
grafica, lo que permitira replicar el rango de recomendaciones del entorno fisico

en el virtual.

Tercera. Luigi Morales Consultorio Psicologico comenzara a tener presencia en los
medios digitales mas usados por su P.O. dandole notoriedad, profesionalismo lo
que permitird que obtenga un mayor alcance y ventaja por encima de sus

competidores directos.

Cuarta. Se implementard un estilo, tono, mensaje e imagen unificado reforzando asi la

confianza en la marca.

Quinta. Se obtendra awareness sobre la marca y sus servicios ya que estos estaran
acompanados de publicidad pagada segmentada con especial cuidado segun las
busquedas del publico, sus intereses y necesidades.

Sexta. Los medios considerados, asi como su nivel de interaccién en cada etapa del
embudo aseguran el mayor alcance de la marca, sobre todo, sin resultar agresiva

debido al rubro y los servicios que ofrece y los objetivos planteados.

Séptima. La inversion en publicidad on-line, articulos promocionales, merchandising
entre otros, son los minimos necesarios para que la camparia tenga el resultado

deseado y se mantienen dentro del presupuesto sin arriesgar su impacto.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda continuar con la campafa publicitaria si los resultados obtenidos son

favorables.

Segunda: Se sugiere contratar a un community manager para manejar las redes sociales y su

contenido.

Tercera: Se insta a usar el manual corporativo como guia para la realizacion de futuras piezas

graficas.

Cuarto: Se recomienda reabastecer o imprimir mas brochures, flyer y productos
promocionales si estos se acabaran y hallan dado un resultado favorable dentro de la

campafa

Quinto: Se sugiere un constante monitoreo de los resultados de las acciones publicitarias y
de acuerdo a los resultados implementar nuevas estrategias que promocionen la

imagen de la marca y sus servicios.
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ANEXO 1

Perfil de segmento:

1 Objetivos

- Identificar el Posicionamiento del Servicio percibido por el p.o. “clientes reales”.
- Identificar el Posicionamiento de la marca personal percibido por el p.o. “clientes

reales”.
- Describir los competidores del servicio de psicologia

- ldentificar ideas y creencias que no permitan que tomen el servicio o descarten a una
clinica.

2 Preguntas de Investigacion

¢En una sola palabra como definiria el servicio?

- ¢Enuna sola palabra como definiria la marca?

- ¢Qué otras clinicas y consultorios psicoldgicos conocen? ¢Por qué medio se enterd
de la existencia de este? ¢Alguna vez hizo uso del servicio brindado por ese

establecimiento?

- ¢Qué ideas y creencias toma en cuenta al momento de elegir o descartar una clinica

psicologica?
3 Justificacion

Porque necesitamos saber la manera de pensar de los clientes para poder definir una
perspectiva mas clara de la competencia e imagen que poseen los pacientes de la marca.
Tal conocimiento nos permitira, descubrir cuales son los factores diferenciadores que

poseemos y cdmo darles un mayor realce a través del manejo de la imagen.

3.1. Viabilidad
Se cuenta con los pacientes y la cercania para realizar las entrevistas. Ademas de tener

los recursos necesarios.

4 Disefio de la Investigacién
4.1. Empresa
Consultorio de Psicologia de Luigi Morales Velasquez

4.2. Metodologia
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La metodologia que se utilizara es la Investigacion cualitativa fenomenoldgica a fin de
comprender y obtener las perspectivas de los participantes con respecto a las
motivaciones e impedimentos al momento de asistir a una consulta psicoldgica.
4.3. Técnica
Se realizaran entrevistas en profundidad a los clientes del consultorio psicologico
mediante un guia de preguntas las cuales posee preguntas generales, estructuradas, para
ejemplificar y de contraste. Las entrevistas seran registradas por grabaciones de voz y
notas escritas.
4.4. Trabajo de Campo
El trabajo de campo comenzo su realizacion el dia 9 de enero del afio 2019 y finalizé el
11 de enero del afio 2019. Las entrevistas se realizaron via telefénica, con el objetivo
de proteger la identidad de los entrevistados y para mayor comodidad de los mismos.
4.5. Universo
45.1. MUESTRA: 8 mujeres que son pacientes actuales que responden a la
siguiente segmentacion.
Tabla 65
Tabla de segmentacion de muestra

Entrevista Condicion Condicién Condicién
muestral 1 muestral 2 muestral 3
1-3 Pacientes actuales Mujeres casadas con Cuentan con educacion a
hijos nivel técnica
4-5 Pacientes actuales Mujeres solteras Cuentan con educacion a
nivel secundario
6-7 Pacientes actuales Mujeres casadas sin Cuentan con educacion a
hijos nivel universitaria
8 Pacientes actuales Mujer separada

Fuente: Elaboracion Propia
4.6. Resultados
Estos son los resultados obtenidos después de la realizacidn de las 8 entrevistas a las
pacientes del psicologo Luigi Morales, se elaboré cuadros comparativos para hallar
similitudes y diferencias en sus perspectivas.
o Lily
o Edad: 28 afios
o Nivel educativo: Educacion universitaria
o Estado civil: soltera
e Elizabeth
o Edad: 36 afios
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o Nivel educativo: Educacion técnica

o Estado civil: Casada con hijos

Tabla 66
Resultados de entrevistas
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Diferencias

Lily

Elizabeth

Similitudes
Referenciacion de
ASPERSUD.

No buscaba ayuda

psicoldgica sino religiosa

El trato del psicélogo hace
que se sienta calmada y
coémoda para expresarse.
Les importa que la terapia se
adapte a su personalidad y
conducta.

No conoce de otros servicios
ofrecidos por el psicélogo.
No presta atencion a
publicidad visual ni escrita.
Lo recomienda siempre que
le piden.

Antes de asistir con
el psicélogo Luigi,
iba al psicdlogo por
presion social en el
entorno escolar.
Palabra  Escogida:
Confiable por ser
profesional,  serio,
perdurable y ver los
resultados.

Factor
Diferenciador:
Psicologo  muestra
interes, amplia
experiencia.

Clcita es eficiente, no
se percibe como
pérdida de tiempo.
Evitaba venir para no
contar sus problemas
a terceros, reservada.

e Antes de asistir con el

psicologo Luigi, iba a
otros por considerarlo
importante para resolver
su situacion.

Palabra Escogida:
Acertado por ser puntual,
dar ensefianzas y
comentarios imparciales.
Factor Diferenciador:
Psic6logo comparte sus
principios lo que le da
confianza.

Se resistia a asistir al
psicologo por pensar que
su problema no se podia
resolver, no creia
necesario intentar con
terapia.

Fuente: Elaboracion Propia

e Isabel
o Edad: 42 afios
o Nivel educativo: Educacion técnica
o Estado Civil: Casada con hijos
e Nadia
o Edad: 28 afios
o Nivel educativo: Educacién Universitaria

o Estado Civil: Soltera
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Tabla 67
Resultados de entrevistas

psicoldgico.

Similitudes Diferencias
Isabel Nadia
e Ninguna pidi6 directamente e Recomendacion de e Recomendacion de
ayuda, pero al  ser ASPERSUD. amigos de su trabajo.
recomendadas lo tomaron. e Factor Diferenciador: e Factor Diferenciador:
e Creen que el trabajo del Experiencia, Confianza que le
psicologo es satisfactorio conocimiento del tema, imparte el psicologo.
por lo que lo califican como sin infidencias ni e Vio mejoras en su
bueno/excelente. parcialidades lo que se concentracion,
Lo recomiendan ya que asocia con el nivel de autoestima,
vieron resultados. profesionalismo del beneficios extra
psicologo. aparte de solo la
Le gusta la disponibilidad solucion de su
de horarios para las citas. problema.
Vio publicidad de otros e No presta atencién a
consultorios ya que le publicidad de
interesa el tema y tiene servicios de
conocidos en el campo, psicologia.
pero no retiecne e No tiene apertura a
informacion de contacto. contar que asiste a
Tiene apertura a contar terapia psicoldgica.
que sigue un tratamiento e Se resistia a asistir al

psic6logo por pensar

Evitaba venir por las que su podria
creencias de su circulo solucionar por si sola
social que ridiculizan a en problema.

los pacientes de servicios
psicoldgicos.

Fuente: Elaboracion Propia

e Lidia

o Edad: 45 afios
o Nivel educativo: Educacion técnica
o Estado Civil: Separada
e Helen
o Edad: 30 afios
o Nivel educativo: Educacion Universitaria

o Estado Civil: Soltera
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Tabla 68
Resultados de entrevistas
Similitudes Diferencias
Lidia Helen
e Referenciacion de amigos. e Obtuvo beneficios e Laterapiaesbuena por
e Los beneficios de la terapia fisicos a consecuencias los consejos que da y
es un aumento de de la terapia psicologica. como los expresa.
autoestima, independenciay e Si  le  recomiendan e Entiende de la
seguridad  para  tomar clinicas solo por nombre necesidad de seguir
decisiones. 0 direccién, no termina una terapia psicoldgica
e Calificaron el servicio como investigando sobre ellas para poder ver una
excelente, les ayudd a que ya que no cuenta con mejoria.
progresen en diferentes tiempo para ir. e Incita a que otros
aspectos de su vida. e FEvitaba tomar un consigan ayuda
e Las anteriores experiencias servicio de psicologia psicoldgica.
con psicélogos fueron en el por creer que podia
seguro social pero no solucionarlo sola.
recibian un servicio
satisfactorio.
e No se enteraron de otras
clinicas por  publicidad
visual, sino por boca a boca.
e Si recomendaron a
amistades debido al progreso
visto en ellas.
e No tienen impedimentos en

contar que van al psicélogo.

Fuente: Elaboracion Propia

e Carmen
o Edad: 15 afios

o Nivel educativo: Educacién secundaria

o Estado Civil: Soltera

e Estefania
o Edad: 25 afios

o Nivel educativo: Educacién Universitaria

o Estado Civil: Casada con hijos
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Recomendaron el servicio
del psicélogo.

e Postergd por trabajo.
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Tabla 69
Resultados de entrevistas
N Diferencias
Similitudes Carmen Estefania
Consideran que el servicio e Recomendacién  de e Recomendacion de
les trajo beneficios visibles ~ amigos. ASPERSUD
y €s0 les inspira confianza, e Resalta el orden y e Resalta lo puntual de los
Calificaron el servicio calidad de la terapia consejos, su amplia
como excelente, les ayudd  dada por el psicélogo. experiencia y se identifica
a que progresen en . oo ol servicio con los problemas del
diferentes aspectos de su . . paciente.
vida como satisfactorio. & N
' S ———— TR Califico el servicio como
Creen que deberia darse N T » excelente.
mayor publicidgobre g3 Fnsisten%ia de psu e Se interesod en el bienestar de
servicios de psicologia. =
madre. sus hijos por lo que obtuvo

ayuda psicoldgica
anteriormente, en el colegio

Sentian inseglified por el ° rhélgzs publicidad en 0 seguro, por ser accesibles.
desconocimiento y : e Nunca postergo.
desinformacion de los e Recomend6 POr o Mas oublicidad porque lo

servicios de psicologia. en

pregunta directa.

considera importante por
contar que van al . fag P P
psic6logo e Solo su familia sabe salud mental.
A i rapia. ,
que asiste a terapia e Recomendd por ver

resultados a una persona.

Sus amigas saben que va a
terapia porque quiere que
vean sus mejoras y se animen
a buscar ayuda.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 2

Transcripcidn de entrevistas
Entrevista Lily — Universitaria (28 afios)
Lily: ¢Al6?
Entrevistadora: Alo, buenas tardes, ; Me comunico con la sefiorita Lily?
Lily: Si soy yo.

Entrevistadora: Hola, mi nombre es Diana Rojas, llamo por encargo del psicélogo Luigi

Morales, a quien le estamos realizando un servicio de estudio de mercado.
Lily: Si.

Entrevistadora: Como le comenté el psicologo Luigi, se le realizard una entrevista que
demorara alrededor de 15 minutos maximo. ¢Cuenta con tiempo en este momento? ;O desea
que la llamemaos a otra hora?

Lily: No, si estoy con tiempo ahora.
Entrevistadora: OK, eh, ¢Cuento con su permiso para grabar esta llamada?
Lily: Si, adelante.

Entrevistadora: Perfecto, para eso entonces le pediria que por favor pudiera hablar un poco mas

alto, gracias.
Lily: De acuerdo.

Entrevistadora: Ok, comenzamos. ;Cémao se enterd del servicio que brinda el psicologo Luigi

Morales?

Lily: Ah, a través de la iglesia.

Entrevistadora: A ya, ¢Ustedes pertenecen a la misma iglesia?

Lily: Asi es.

Entrevistadora: ¢Por qué medios se entero del servicio? ¢ Fue por boca a boca?

Lily: Boca a boca, a través de un lider de la iglesia.

Entrevistadora: Ok, ¢Hace cuanto tiempo es usted paciente del psic6logo Luigi Morales?

Lily: Ah, hace 3 meses, 3 meses maso menos.
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Entrevistadora: Ok
Lily: 3, 4 meses.
Entrevistadora: ¢ Y por qué usted decidi6 continuar con este servicio por estos 3 a 4 meses?

Lily: Am, veia los resultados, el profesionalismo, ah, la seriedad con que trabaja el psicélogo,

si, me sentia bien.

Entrevistadora: ¢ Cuantas veces ha tomado el tratamiento del psicélogo en su consultorio?
Lily: Ah, ¢Cuantas citas? ¢ A eso se refiere?

Entrevistadora: Si.

Lily: Alrededor de 8 0 9.

Entrevistadora: ¢Y por qué fueron 8? ¢(Usted queria, o0 sea, fue por iniciativa propia del

psicologo o usted necesitaba mayor profundidad?

Lily: Eh, diria que, de ambos lados, tanto yo como el psicologo veiamos que todavia se debia

continuar con algunas sesiones mas, y, fue por eso.

Entrevistadora: Ya, ¢Podria mencionarme los beneficios que usted cree que ofrece el servicio

del psicélogo?

Lily: Ah, am, si claro, bueno, ayuda a aclarar las ideas de uno, a mejorar en su comportamiento,

en su control de emociones, a entender mejor algunos problemas, superarlos. Si eso seria.
Entrevistadora: Ok, ¢En qué ocasiones ha percibido usted estos beneficios?

Lily: Yo diria en todas, en todas las sesiones ha sido, ha sido un aprendizaje nuevo y (til.
Entrevistadora: Ah ya, ¢Entonces son beneficios constantes?

Lily: Asi es. Un progreso constante.

Entrevistadora: Ok, si pudiera definir en una palabra el servicio que se le da, ¢ Cual seria?
Lily: Mmm, confiable.

Entrevistadora: ¢Por qué ha escogido esta palabra por sobre todas las deméas?

Lily: Am, porque al ser un servicio de salud, lo que se espera es que el paciente pueda mejorar,

entonces, cuando inicié esto no estaba segura de si iba a funcionar realmente, pero después si,
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entonces eso es lo que me trajo a mi confianza, la confianza de que realmente ha funcionado,

ha habido el progreso que esperaba en los cambios y por eso lo definiria con esa palabra.
Entrevistadora: ¢Ha utilizado usted el servicio de otras clinicas o consultorios anteriormente?

Lily: No, la Unica vez que tuve entrevista con un psic6logo fue, una psicéloga, fue en el colegio,
de muchos afios, pero, eso fue por, por el colegio, iniciativa de la institucion.

Entrevistadora: ¢Conoce otros servicios que ofrezca el consultorio del psicologo Luigi

Morales? A parte del que usted actualmente esta utilizando.
Lily: No, a decir verdad no.

Entrevistadora: (Como, y por qué medios se enter6 de, bueno me dijo que mediante la iglesia

no? Pero ;Me podria ahondar un poco mas en qué tipo de circunstancia fue?

Lily: Tenia algunas dificultades, unos problemas, con aah conmigo, personales, entonces acudi
a un lider y él consider6 que era apropiado que también recibiera apoyo psicol6gico entonces

me recomendd al hermano Luigi y bueno, ahi el me brindé el servicio.
Entrevistadora: ok, ¢ Recuerda la primera vez que vino al consultorio?
Lily: Si.

Entrevistadora: ¢ Y qué fue lo que la convencid para continuar viniendo?

Lily: Nuevamente diria la confianza, la forma en como el psicélogo eh me ayudaba a poder
desenvolverme, contarle todo con total tranquilidad y de esa forma sentirme mejor, yo ya veia

un progreso en mi.

Entrevistadora: Perfecto, ¢Durante sus sesiones de consultoria, tuvo que postergarlas o

suspenderlas en algin momento?

Lily: Eh si maso menos, ya para finalizarlas tuve que viajar y fue por unas semanas que se

suspendio.

Entrevistadora: Ok. ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre el servicio de psicologia del

Psicologo Luigi?

Lily: Eh, no, solo, solo dentro de la iglesia, una que otra vez he escuchado que habia un

psicologo que era de la iglesia, solo eso.

Entrevistadora: Y en cuanto a otras clinicas o consultorios ¢Ha escuchado publicidad de ellos?
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Lily: Si, si maso menos pero nunca, casi no le ponia atencion.
Entrevistadora: Entonces ¢No me podria decir el nombre de esas clinicas?
Lily: Oh bueno, asi recordarlas por nombre la verdad no.

Entrevistadora: Ok, no hay ningln problema. ¢(Alguna vez usted ha recomendado el servicio

del psicologo Luigi?

Lily: Si, lo he hecho varias veces.

Entrevistadora: ;A personas cercanas, familiares?

Lily: Amigos, los mismos hermanos de la iglesia, familiares.

Entrevistadora: Ok, y esas personas a quienes usted le recomendd, ¢Sabe si también

continuaron con el servicio o solamente se quedo en recomendacion?
Lily: Hasta donde sé, se quedd en recomendacion.
Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?

Lily: Por que vi que funcionaba para mi, que el servicio que brindaba era realmente integro, me
ayudaba en todos los aspectos de mi vida.

Entrevistadora: Antes de venir usted por primera vez, ;Qué era lo que evitaba que se decidiera

a tomar un servicio de psicologia?

Lily: La inseguridad, si seria eso, de contar cosas personales a alguien que no conozco.
Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted esta tomando el servicio de psicologia?
Lily: Algunos de ellos si lo saben.

Entrevistadora: ;Por qué si algunos, otros no?

Lily: Porque fue un proceso en especifico por el que tomé este servicio, en parte, entonces ellos

también fueron parte de esa recuperacion.

Entrevistadora: Muchas gracias, con esto concluimos la entrevista de hoy dia, gracias por su

tiempo.
Lily: Gracias.

Entrevistadora: Hasta luego.
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Conclusiones:

e Referenciacion en medio religioso, les da bastante importancia a las recomendaciones

de sus lideres.

e EIl tratamiento psicoldgico es certero, profesional, serio y personalizado ya que se
pueden ver los resultados a las pocas sesiones por lo que se genera una confianza.

e No solo resuelve el problema de manera superficial, sino que ataca a las causas
conductuales y de personalidad para que el resultado sea verdadero y perdurable, no
solo el tema por el que ella acudié en primer lugar, sino en todos los aspectos de su

vida, psicologo quiere dar una ayuda global, se preocupa realmente por sus pacientes.

e Cada sesion es eficiente, til, se ve los avances y aprendizajes en cada una. No se

percibe como pérdida de tiempo.

e Escogio confiable ya que lo asocia a un tema de salud, le da su correcta importancia y
al ver los resultados, al ver que realmente funciona el tratamiento mediante los cambios
en ella, le brinda confianza ya que es algo factible, ademas el trato del psicologo le es

muy importante ya que le brinda un entorno calmado para ella poder expresarse.

e No le daba importancia su estado psicoldgico con anterioridad hasta que el problema
empeord y ahi fue cuando decidié buscar ayuda, pero no necesariamente psicoldgica,
pensd que en el entorno religioso podrian ayudarla, pero al ser recomendada que vaya
a un psicologo, ahi recién consideré como una opcién ir al psicologo, anteriormente
solo tomaba el servicio de un psicélogo si lo agendaban para ella (caso colegio)

e No es conocido el rango de servicios del psicélogo Luigi, es bastante respetuoso con
enfocarse en la situacion actual por la que la paciente acude como para hacer publicidad
de los otros servicios y no tiene ningn medio de difusion de los diversos servicios que

brinda.
e Si postergan citas es por temas de fuerza mayor como viajes o trabajo.
e Su principal medio de difusion es la boca a boca en la iglesia.

e No presta atencion a publicidad de consultorios o clinicas psicologicas.
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e Lo recomienda sin dudar a personas de su entorno, ya que por si misma vio los
resultados y bien dicen ver para creer, pero no llegan a tomar el servicio, faltaria saber

por qué no llegan a venir.

e Hay un rechazo inicial a contar temas personales a personas desconocidas, genera
inseguridad.

e No es muy abierta a compartir sus problemas, teme al rechazo social, solo lo comenta

con las personas que son absolutamente necesarias.
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Entrevista Elizabet (no dio permiso para grabar la llamada) Técnico, casada con hijo (36

anos)

Entrevistadora: Buenos dias, si, como le comentaba, la entrevista va a demorar maso menos 15

minutos maximo y queria saber si es que cuento con su permiso para grabar la llamada
Elizabet: Si, cuenta con mi permiso.

Entrevistadora: Ya, muchas gracias. ; Como se entero del servicio que brinda el psicélogo Luigi

Morales?

Elizabet: A través de la iglesia, porque ellos son los que nos recomendaron para que podamos

tomar su servicio
Entrevistadora: ;Me puede explicar un poquito méas a fondo como fue esta situacion?

Elizabet: A ya tuvimos un problema familiar y necesitabamos apoyo psicolégico y cuando
hablamos con el obispo él nos lo recomend6 y también el presidente de CHACA, porque ya lo
conocian hace tiempo y siempre nos hablaron muy bien del doctor asi que él fue nuestro primer
contacto

Entrevistadora: ¢Fue digamos de boca a boca?

Elizabet: Si de boca a boca

Entrevistadora: Ok, ¢hace cuanto tiempo usted es paciente del psicélogo?
Elizabet: Desde si no me equivoco, septiembre.

Entrevistadora: ¢Septiembre del afio pasado?

Elizabet: Si

Entrevistadora: Ok, ¢y por queé es que decidid continuar con este servicio?

Elizabet: Porque vimos muy bueno resultados, nos ayudé en el tema que necesitdbamos, nos

“parecio bastante didactico, bastante puntual
Entrevistadora: ;Cuantas veces ha tomado el tratamiento psicoldgico en este consultorio?
Elizabet: Hemos hecho 15 sesiones si no me equivoco, algo por ahi.

Entrevistadora: ¢Por qué fueron 15 sesiones? ¢Fue por qué el psicologo se los recomendo o

usted necesita mas?
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Elizabet: Si, por que era un poco delicado el tema y teniamos que resolverlo paso por paso era

una situacion de pareja.

Entrevistadora: ¢Me podria mencionar los beneficios que usted ha visto que le otorga el
psicologo?

Elizabet: en mi déficit personal, me ha ayudado a entender mejor mis emociones canalizar
mejor, focalizar mejor mi energia para lograr objetivos y separar algunas situaciones personales
con lo que relaciona con mi familia y también verlo hacia atras, ¢que tenia no? De mi familia

de mi infancia

Entrevistadora: ¢Estos beneficios los percibié constantemente, o fueron solamente en ciertas

sesiones?

Elizabet: bueno en mi caso fueron mediante iban avanzando las sesiones, una meta distinta que

cumplir en determinado tiempo y mantenerla con el tiempo.

Entrevistadora: Si pudiera definir en una palabra el servicio que le brinda el psicélogo Luigi
Elizabet: Seria acertad

Entrevistadora: Acertado, ¢y por qué eligio esta palabra?

Elizabet: Por que como le dije, es muy puntual, 6sea, la ve, lo enfoca desde el punto de vista
necesario creo yo, que nosotros con las emociones nos dejamos ganar ;no? Lo que pasa es que
enfocamos las cosas como nos conviene de repente, en cambio él lo ve de un foco més general
y nos hace entender que las cosas no van a ser como creemos ¢no? Hay un determinado orden

para cada cosa y una determinada forma para que esto fluya porque si no, no fluye

Entrevistadora: Entiendo, ¢Ha utilizado usted el servicio de otra clinicas o consultorios

psicoldgicos anteriormente?

Elizabet: Si, si he utilizado por temas personales como le digo, una experiencia un poco
complicada, pero no estaba, no me he sentido comoda ni tampoco muy reconfortada, porque
creo que el hecho de que el doctor comparta los principios que yo tengo me han ayudado a

entender

Entrevistadora: ¢Cuales son estas clinicas que, a la que usted asistié anteriormente?
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Elizabet: Generalmente han sido doctores particulares, o de postas o consultorios particulares,
0 que alguna me persona me ha recomendado, o también en alguna ocasién fue incluso de la

DEMUNA que recibimos ayuda, de varios lugares.

Entrevistadora: Esta posta que usted me dice, ¢Supongo que es cerca a su domicilio?
Elizabet: Si es acd en Mariscal Castilla.

Entrevistadora: ¢Por qué decidid optar por esas clinicas anteriormente?

Elizabet: Perdon.

Entrevistadora: ¢Por qué decidi6 optar por estos consultorios o clinicas en el pasado?

Elizabet: Porque fueron recomendaciones de otras personas, porque de repente en la situacion

en la que estaba necesitaba un apoyo eficiente.

Entrevistadora: ¢Conoce otros servicios que ofrezca el consultorio del psicélogo Luigi

Morales? A parte del que usted actualmente esta utilizando.

Elizabet: No, solo tengo cierta idea de otros servicios ya que surgian los temas durante la
terapia.

Entrevistadora: ok, recuerda la primera vez que vino al consultorio, ;Qué fue lo que la

convencié para continuar viniendo?

Elizabet: El trato personalizado, en otros consultorios debian estar presentes su pareja y ella
juntos lo que generaba peleas, ambos daban su punto de vista, el psicologo parecia que tenia
amplia experiencia, no daba postulados, €l si se enfocé en hacer que entienda porque se

comportaba asi. (introspeccion)

Entrevistadora: Perfecto, ¢Durante sus sesiones de consultoria, tuvo que postergarlas o

suspenderlas en algin momento?
Elizabet: Nunca, en realidad esta interesada en recibir la ayuda porque la necesitaba.

Entrevistadora: Ok. ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre el servicio de psicologia del

Psicologo Luigi?
Elizabet: No del psicologo Luigi, solo por la iglesia.
Entrevistadora: Y en cuanto a otras clinicas o consultorios ¢Ha escuchado publicidad de ellos?

Elizabet: Si, por recomendacion.
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Entrevistadora: ¢Alguna vez usted ha recomendado el servicio del psicologo Luigi?

Elizabet: Si, a amigos, porque le preguntaban de psicologos, a su familia no ya que tienen otros

métodos para resolver sus problemas, no creen en la ayuda de un tercero.

Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?

Elizabet: Lo recomendd porque ve que tiene experiencia.

Entrevistadora: ;Qué opina sobre la publicidad acerca de métodos de ayuda psicologica?

Elizabet: Tal vez deberia haber mas en medios modernos como en Facebook, en YouTube

también especialmente videos con consejos puntuales.

Entrevistadora: Antes de venir usted por primera vez, ;Qué era lo que evitaba que se decidiera

a tomar un servicio de psicologia?

Elizabet: Buscaba ayuda, pero creia que ya no se podia hacer nada al respecto por lo que no

creia necesario asistir.
Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted esta tomando el servicio de psicologia?
Elizabet: Si, es una persona bastante sociable y abierta a comentar sus asuntos personales.

Conclusiones:

Se enteraron mediante recomendacion de autoridades de la iglesia (obispo), no fue que

estuvieran buscando un psicélogo, sino que buscaron ayuda en el entorno religioso.
e Decidieron continuar por los resultados visibles, por el tratamiento didactico y puntual.

e Asistieron al nimero de sesiones necesarias hasta ver que el problema se resolvio, no

lo dejé a medias.

e Las citas se enfocan en hacer entender a la persona la situacion, que influye y como
mejorarlo a través de manejo de emociones, introspeccion (ver el origen del problema).
Saber separar las situaciones y no empeorarlas al arrastrar a mas personas del entorno,
le da mucha importancia a que los objetivos y pasos que debe realizar sean estructurados

y en orden, metas por cumplir con forme avanzaba cada sesion.

e Eligié acertado como palabra clave ya que es puntual, lo enfoca sin parcializarlo por
emociones, profesional, hace que entiendan que no siempre las cosas salen como quiere,
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debe haber un determinado orden para que se obtenga el resultado deseado. Ayuda a

calmar y ver la imagen completa.

e El factor diferenciador es que el psicdlogo comparte los principios de la paciente
haciendo que ella se sienta comoda y reconfortada, el trato es personalizado cuando se
trata de terapia de parejas, evitando asi peleas al estar los dos presentes en la misma
habitacion, no da postulados (la respuesta generalizada segun ensefiaron los libros)

adapta la solucién a cada personalidad y capacidad del paciente.

e Podria darse a conocer de los demas servicios durante conversacion en la terapia o con
folletos distribuidos en la sala de espera.

e La publicidad de otras clinicas o consultorios fue boca a boca, no presta atencion a
publicidad escrita o visual, pero si cree necesario un medio de difusion en redes sociales
como Facebook o por YouTube mediante videos de consejos puntuales por cada

situacion o conflicto que una persona pueda tener, como consejeria en linea. (Matthew)

e Recomendd siempre y cuando le pregunten directamente, a pesar de ser una persona
abierta y que no tiene problemas con contar, ;tal vez temor a que sepan exactamente

donde asiste y quieran investigar sobre su situacion?
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Entrevista Isabel — Técnico, separada (42 afios)
Isabel: Alo.

Entrevistadora: Al6 buenos dias, ¢ lsabel?

Isabel: Si, ;Como estas?

Entrevistadora: Hola.

Isabel: Ya tengo tiempo disponible, no te preocupes.

Entrevistadora: Muchas gracias, como te decia, este, la entrevista consta de 15 minutos

aproximadamente, en todo caso podriamos comenzar ahora ¢,Si?

Isabel: Aja, ok.

Entrevistadora: ¢ Tengo permiso para grabar esta llamada?

Isabel: Si

Entrevistadora: Ya gracias, ok. ;Como te enteraste del servicio que brinda el psicélogo?
Isabel: Bueno, por amistades cercanas.

Entrevistadora: ¢De la iglesia, trabajo?

Isabel: De la iglesia.

Entrevistadora: Ok, Fue de boca a boca, o tu les preguntaste, ellos te lo recomendaron, como

fue un poco mas.

Isabel: Me lo recomendé un obispo.

Entrevistadora: ¢Hace cuanto tiempo eres paciente del psicélogo Luigi Morales?

Isabel: Desde, haber, sacando la cuenta, no estoy muy segura, estoy sacando la cuenta porque
Entrevistadora: ¢Pero en qué mes fue maso menos?

Isabel: ente junio y julio

Entrevistadora: Ok y ¢Por qué decidiste continuar con el servicio que otorga el psicélogo?

Isabel: Bueno la verdad desde el momento que trabajo conmigo, me ayudd muchisimo ¢no? Y
cuando aln tengo ciertas circunstancias en las que necesito de su ayuda pues continuo con el
¢no? entonces por ahi ha sido muy asertivo en las cosas con las que me ha ayudado, de las
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cuales estoy aprendiendo bastante y bueno todavia estoy en un proceso, ya he salido de ese
cuadro por el cual le busqué y bueno, de todas maneras, sigo con su, como quien dice con su

consejeria.
Entrevistadora: Ok, ¢maso menos cuantas veces has tomado el tratamiento?
Isabel: maso menos unas 10 sesiones maso menos aproximadamente

Entrevistadora: ¢Y ese numero de sesiones fue por recomendacion del psicélogo o porque tu

creias necesario?
Isabel: bueno, fuera de que, de que yo lo creia necesario, el me dio el visto bueno ¢no?

Entrevistadora: ¢Me podrias mencionar los beneficios que td has observado que te ofrece el

psicologo?

Isabel: Bueno en principio cuando empezamos el tratamiento yo estaba en una depresion muy
profunda muy severa, llegue a salir de ese cuadro, me llevo a meditar mas acerca de como debo
organizar mi vida, de que cosas estaban mal en ella ;no? De cdmo debo afrontar ciertos
problemas o de ciertas ideas que yo tenia acerca de la depresidn que estaba pasando, él me puso
mas en claro, me hizo dar cuenta del por qué eran estas cosas, entonces si en ese aspecto me ha

beneficiado muchisimo ¢no?

Entrevistadora: Si tu pudieras definir en una palabra el servicio que te brinda el psicélogo, ¢ cual

seria?

Isabel: Para mi es excelente, no sé, esa es la palabra que se me sale, por eso es que lo

recomiendo siempre, Si.
Entrevistadora: ;Y por qué exactamente esa palabra?

Isabel: Ah yo he visitado anteriormente a otros psicologos, también, y yo empecé con el doctor
Luigi por mi hija, por mi hija mayor, este, ella sufre de esta enfermedad de la depresion, él le
ayudo bastante a ella por eso es que también a recomendacion, bueno me lo recomendaron para
que ella fuera, luego fui yo, y después en algin momento también mi hija menor lo ha visitado
¢no? Para que le oriente y cosas asi, con nosotras tres, este, él ha sido muy asertivo en todas las
cosas, porque le digo que he visitado a otros psicologos y todo, incluso en otros psicélogos he
encontrado impar, este, parcialidad o infidencia ¢no? Entonces, con él, con el no, por eso es

que hasta ahora, todavia me sigo comunicando con el sigo todavia pidiendo su consejeria.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




g UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Entrevistadora: Y estas clinicas que tu me comentas ¢recuerdas los nombres? A ellas que fuiste

antes.

Isabel: Bueno, son particulares y uno de ellos era un hospital, entonces este, uno de los
hospitales era el, como se llama, el Guillermo dias de la vega, y los demas, los otros dos, eran
particulares ¢no? Actualmente incluso, este, estuve llevando con una persona lo que era,
inteligencia emocional ¢/no? Terapia de inteligencia emocional, pero ha habido cosas con las
que no estoy de acuerdo por las que he consultado justamente con el psicélogo, con Luigi, y
pues si, me ha dado la raz6n en algunas cosas y es justamente como yo estaba pensando porque
parece que esta psicéloga estaba confundiendo, entonces este, si en algunas coinciden en
algunos me dice pues que no y es como yo también me siento ¢no? O creo entonces, por ahi es

que otra vez he vuelto con el

Entrevistadora: Y con respecto a las anteriores clinicas a las que fuiste, ¢Por qué decidiste ir a

estas?

Isabel: Bueno yo tuve algunos incidentes en mi vida familiar, que me generaron bastantes
problemas, y como yo queria mejoras esas situaciones, queria que las cosas caminaran mejor
en familia pues empecé a ir, quise que mi esposo se tratara ;no? Después por la depresion de
mi hija, para aprender a sobrellevar su enfermedad y como ayudarla y todas estas cosas,

entonces, comenceé a ir por esos motivos

Entrevistadora: Fue que tu, este ¢preguntaste también a otros conocidos para que te
recomienden o investigaste en internet, 0 como fue maso menos ese proceso de busqueda de

las anteriores clinicas?
Isabel: no, por recomendacion.

Entrevistadora: ¢ También? A ya. Tu ahora ;Conoces otros servicios que ofrezca el psicélogo

Luigi a parte del que tu estas llevando?

Isabel: no, la verdad no he consultado.

Entrevistadora: Ok, ¢Recuerdas la primera vez que viniste al consultorio del psicologo Luigi?
Isabel: aja

Entrevistadora: ¢Qué fue lo que te convencid para seguir viniendo en esa primera cita?

Isabel: Bueno, la primera vez que fui, fui por mi hija ¢no? Fui por mi hija, este, la acomparie a
mi hija a muchas sesiones de ella y, tanto al papa y a mi, nos daba el los informes necesarios
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para los que necesitabamos ayudar fuimos viendo el progreso de mi hija, y cuando yo tuve la
necesidad de que el me atendiera, pues, este, incluso yo estaba de lima, y estaba pasando un
momento muy muy dificil, entonces conociendo ya de su profesionalismo, yo lo [lamé, lo Ilamé
de la carretera y le dije por favor voy a llegar a tal hora a Arequipa y necesito que me atienda
ya, ya, porque estoy muy mal estoy con mi crisis etc. ¢no? Entonces, fue la primera vez que el
me recibid, personalmente ;no? Osea para tratarme a mi, y posteriormente ya segui con €l por
cosas de, como le digo, a mi su el tema de tratamiento, como él es como profesional y

comparandolo con mis anteriores ya psicologos, me ayudo bastante ¢no?

Entrevistadora: Durante las sesiones de consultoria que usted lleva actualmente, ;Tuvo que

postergarlas o suspenderlas en algdn momento?

Isabel: No, a veces este, a veces he llegado un poquito retrasada con la hora, por el trabajo, pero
de ahi no, nunca la he suspendido, nada

Entrevistadora: Ok ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre los servicios de psicologia de otros

consultorios o clinicas?
Isabel: Si
Entrevistadora: ¢ Recuerda los nombres de esas clinicas?

Isabel: No es que yo soy mala recordando esas cosas, pero si he escuchado, por que como
siempre ha sido mi afan, este, mejorar en mi aspecto personal, los problemas y todas estas
cosas, entonces siempre he estado atenta y pidiendo pues este, a amistades y todo ¢no?, es mas,
tengo amigos que hacen terapias familiares, cosas asi, entonces siempre he estado preguntando
¢no? Pero en el caso de, especifico con el psicologo Luigi, este en este caso fue por muchas
recomendaciones que tuve primero fue por mi hija ;no? Me recomendaron, fui, y fue, bueno,

fue atinado realmente, por eso es que yo mantengo con el contacto.

Entrevistadora: Esta publicidad de las otras clinicas ¢ Fue por recomendaciones también? o las

vio en tele talvez en redes sociales

Isabel: Si, las he visto mé&s en televisién, muy poco en redes por que casi no tengo de esos
contactos en redes sociales, y si, mas ha sido por eso, mas ha sido por television que he podido

verlas, y un par de casos por redes no mas ¢no?
Entrevistadora: ¢ Usted alguna vez ha recomendado el servicio del psicélogo Luigi?

Isabel: Ah si, claro que si.
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Entrevistadora: ;A quiénes?

Isabel: Bueno, hay dos familiares cercanos a los que les he recomendado y también a un amigo
¢no? Con los que he tratado por el tema de la ciudad, porque a otros amigos que tengo fuera de
la ciudad, no, no puedo en otras ciudades, porque yo paro viajando, este, si he recomendado
incluso que vayan al psicologo muchos amigos porque veo sus problemas, sus cosas, entonces

por experiencia propia sé que es necesario la ayuda de un profesional ¢no?

Entrevistadora: Ok, antes de acudir por primera vez a un servicio de psicologia ¢ Qué era lo que
evitaba que se decidiera a hacerlo?

Isabel: Yo creo que un poco mas era el tema de, las creencias ¢;no? Que la gente decia, no no
no, es que no necesitas ir a un psicologo, que tu encomiéndate a dios, que dios te arregla todos
los problemas, no qué vergiienza, como vas a ir a un psicélogo, cosas asi ;no? Muchas personas
van a saber tus problemas etc. etc. ;no? Entonces este, por ahi de repente, pero hasta cierto
punto, no demasiado ha influenciado en mi, porque al momento que yo pude y tuve la
disponibilidad de hacerlo y todo eso pues inmediatamente acudi, en el momento que crei que

realmente era necesario ir a un psicélogo
Entrevistadora: ;Sus amistades saben que usted utiliza el servicio del psicélogo Luigi?

Isabel: Bueno las personas gque son cercanas, Si, porque no, yo no tengo pena de decir pe que

VoY a un psicologo o cosas asi

Entrevistadora: Muy bien, y las personas que usted dice que recomendo, ¢Fue por iniciativa

propia o también por que el psicélogo le recomendé que las trajera?

Isabel: ah no, no, no yo por iniciativa, porque, cuando, osea si Como, como yo sé que necesito
por ejemplo ayuda y detecto eso en algunas personas, yo sé que es necesario que alguien mas
nos oriente que alguien mas nos ayude, que alguien mas nos haga ver las cosas entonces por
ahi cuando yo veo esas cosas le digo oye o a la persona que este conmigo este, porque seria
bueno que mira que hables que veas que esto el otro unas personas lo aceptan algunas personas

medio que son dificiles ¢no?

Entrevistadora: Eso es cierto, ok muchas gracias.
Entrevista Nadia

Nadia: Al6, buenas tardes.

Entrevistadora: Buenas tardes, ;Me comunico con Nadia?
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Nadia: Si.

Entrevistadora: Hola mi nombre es Diana Rojas, llamo por encargo del psicologo Luigi

Morales, le estamos realizando
Nadia: Si digame usted.

Entrevistadora: Si, le estamos realizando un estudio de mercado, quisiera saber si tiene tiempo

ahora para realizarle la entrevista, es maso menos unos 15 minutos.
Nadia: Si no se preocupe, digame usted.

Entrevistadora: OK, ya gracias, antes que nada, ¢ Tengo su permiso para poder grabar esta

llamada?
Nadia: Si.

Entrevistadora: Muchas gracias. ;Como se enterd del servicio que brinda el psicologo Luigi
Morales?

Nadia: Este, se podria decir que por recomendacion.
Entrevistadora: ;Recomendacion de su circulo cercano de amigos? ;Familiares?
Nadia: Circulo cercano de amigos.

Entrevistadora: Ok, ¢ Me podria ahondar un poco mas la situacion en la que se encontraba para

que le recomendaran el servicio?
Nadia: Tenia un problema de ansiedad, de depresion por una ruptura amorosa.

Entrevistadora: En qué situacion, si fue en el trabajo, en una fiesta, ;Como fue que se lo

recomendaron?
Nadia: En el trabajo.
Entrevistadora: ¢ Hace cuanto tiempo usted es paciente del psicélogo Luigi?

Nadia: Yo lo conozco ya maso menos unos 3 afos, pero paciente, paciente continuo, sera ya un

afio y medio.
Entrevistadora: ¢ Por qué decidi6 usted continuar con el servicio del psicologo Luigi?

Nadia: Creo que es la persona con la que mas confianza he logrado, en ese tipo de, como

consulta psicologica he logrado tener mas confianza con él.
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Entrevistadora: ¢Cuantas veces aproximadamente ha tomado el tratamiento? Refiriéndome al

numero de citas.
Nadia: Haber, 6.

Entrevistadora: ¢Podria mencionarme los beneficios que usted ha recibido al tomar el servicio

del psicologo?
Nadia: ;Cémo le podria explicar? ¢ Qué beneficios para mi, osea de su consulta qué?
Entrevistadora: Si

Nadia: A ya, bueno que he podido, una, concentrarme mas en él, gracias a los consejos que me
ha dado, como este, enfrentarme a esa situacion, he podido trabajar mucho mejor, porque tenia
problemas para concentrarme en el trabajo, este, realizar otras actividades que pudieran
ayudarme a superar el problema, he pasado a leer libros mas, porque también él me ha
recomendado, basicamente eso.

Entrevistadora: ¢Estos beneficios los percibié desde la primera cita o fueron posteriores?

Nadia: Algunos de ellos desde la primera cita, pero los demas han sido conforme han ido

avanzando las sesiones.

Entrevistadora: ¢Si usted pudiera definir en una palabra el servicio que le brinda el psicélogo

cual seria?
Nadia: Buena, una buena atencion.
Entrevistadora: ¢Por qué eligid esta palabra?

Nadia: Porque creo que es lo que define mas su trabajo, de las personas con las que he llegado
a tener un tipo de sesion, es una de las que me sentido mas satisfecha.

Entrevistadora: ¢Usted ha utilizado el servicio de otras clinicas o consultorios psicol6gicos

anteriormente?
Nadia: Clinicas no, pero consultorios psicologicos si.
Entrevistadora: ¢ Y recuerda los nombres de esos consultorios?

Nadia: La verdad es que son gente cercana a mi casa y también de la, este, de la profesion de

psicologia, pero son consultorios privados
Entrevistadora: ¢Por donde maso menos quedan estos consultorios?

Nadia: Cerro Juli, porque es por donde vivo.
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Entrevistadora: Cerro Juli, ¢Cercano a la FIA?
Nadia: Se podria decir, por el ministerio de agricultura, por ahi.

Entrevistadora: ¢Por qué decidié optar por estas clinicas, oh bueno, consultorios privados,

anteriormente?
Nadia: Porque tenia la necesidad

Entrevistadora: ;Recomendo el servicio del psicélogo Luigi en algin momento a sus familiares

0 amigos?

Nadia: Basicamente a mi hermano

Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?

Nadia: Porque yo creo que realmente €l los podria ayudar

Entrevistadora: Antes de recurrir al servicio del psicologo Luigi ;Qué era lo que le impedia a
usted obtener un servicio de psicologia?

Nadia: Pues yo creia que podria yo, solamente yo, solucionar el problema.

Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted esta utilizando el servicio del psicélogo Luigi?
Nadia: Los cercanos si.

Entrevistadora: ¢Por qué ellos si saben?

Nadia: Bueno las personas méas cercanas a mi conocen la situacion por la que he pasado y de
alguna otra manera preguntan si estoy bien, les digo si estoy bien, si te veo mejor, cosas asi

¢Nno? Pero a otras personas no les participo de esas cosas porque la verdad no las creo necesario

Entrevistadora: Con esto concluimos la entrevista de hoy, le agradezco por sus respuestas

sinceras, seran de mucha ayuda.
Nadia: Gracias hasta luego.

Entrevistadora: Hasta luego.
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Entrevista Carmen

Entrevistadora: ;Como se enterd del servicio que brinda el psic6logo?
Carmen: Me entere por medio de conocidos y amigos cercanos
Entrevistadora: ¢Por qué medios se enterd del servicio?

Carmen: Referenciacion en persona, conocidos y amigos cercanos que no habian tomado hace

mucho el servicio

Entrevistadora: ;Hace cuanto tiempo es paciente del Psicologo Luigi Morales?
Carmen: Hace 5 meses aproximadamente.

Entrevistadora: Entrevistadora: ¢Por qué decidi6 continuar con el servicio?

Carmen: Inspira confianza y gracias a las metas que me ponia junto con su ayuda, progresar y
mejorar entonces, quien no quiere mejorar entonces, por eso segui yendo para que me pudiera
seguir ayudando y ya poder terminar eso

Entrevistadora: Entrevistadora: ¢Cuantas veces ha tomado el tratamiento psicoldgico en este

consultorio?
Carmen: 5 veces
Entrevistadora: ¢Podria mencionar los beneficios que ofrece el servicio?

Carmen: Creo que una calidad en la vida personal y de estudiante, mas orden y decisiones

correctas

Entrevistadora: ¢En qué ocasiones percibid estos beneficios? (incentivar a que comente con

mayor profundidad)

Carmen: Desde la primera cita me ayudo a curar ciertas cosas y poder solucionar otras, fueron
beneficios constantes por parte mia y del psicélogo

Entrevistadora: Si pudiera definir en una palabra el servicio que se le brinda ;Cudl seria?
Carmen: Satisfactorio

Entrevistadora: ¢Por qué eligio esta palabra?
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Carmen: Porque es lo que yo senti respecto al servicio que me pudo ofrecer, pude ver como
algunas cosas en mi vida mejoraban y como mi vida pudo ir ordenandose, pude ordenar mis

prioridades y no solo la mias sino también la de mi familia.

Entrevistadora: ¢Ha utilizado el servicio de otras clinicas o consultorios anteriormente?
Carmen: Si, antes si

Entrevistadora: ;Cuales son estas clinicas o consultorios?

Carmen: No sabria el nombre porque fue cuando era nifia, quedaba por la academia Duncker la
Valle ahi, era una clinica habia bastantes consultorios.

Entrevistadora: ¢Por que decidio optar por esta clinica o consultorio?

Carmen: No fue eleccion mia sino de mi mama, poder llevarme ahi que cosas podia mejorar,
académicamente, emocionalmente como un examen rutinario, un examen médico y también
psicoldgico.

Entrevistadora: {Conoce otros servicios que ofrezca el consultorio aparte del que actualmente

se encuentra utilizando?

Carmen: No, que actualmente o fresca otros no estoy informada acerca de eso, pero si que tubo

otros trabajos, uno de empresa.

Entrevistadora: Recuerda la primera vez que vino al consultorio, ¢qué fue lo que la convencio

para venir?
Carmen: Me escuchaba y me inspiraba confianza para poder confiarle mi vida personal

Entrevistadora: Durante sus sesiones de consultoria, ¢ Tuvo que postergar las o suspenderlas?

Si responde que si, Entrevistadora: ¢cual fue la razon?

Carmen: Si, hubo una vez en la que tuvimos que postergarla. La postergamos porque empecé

a trabajar y porgue no tenia mucho tiempo en ese horario que habiamos acordado.

Entrevistadora: ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre los servicios de psicologia de otros

consultorios o clinicas?

Carmen: Si, de otras clinicas si he visto unas propagandas no recuerdo el nombre pero si de

psicologos, clinicas, carteles en la calle.

Entrevistadora: ;Qué piensa al respecto?
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Carmen: Que hace falta, porque a veces no tenemos el conocimiento acerca de adonde podemos
acudir, mucho no se sabe sobre las atenciones y mostrarles ese beneficio y servicio, eso seria
muy apropiado que pueda haber mas publicidad sobre este servicio. Mediante redes sociales

seria una buena manera de hacerlo.
Entrevistadora: ¢Alguna vez recomendo el servicio?

Carmen: Si algunas personas que me han consultado o preguntado, si lo hecho. A dos de esas

dos uno ya esta yendo.

Entrevistadora: ¢A quién recomendo el servicio? (En caso responda que recomend6 a familiares

¢A qué miembros de su familia trajo?)

Carmen: Amigos, del entorno personal.

Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?

Carmen: Porque me ayudo, fue productiva su ayuda. Vi resultados

Entrevistadora: Las personas que trajo ¢Fue por iniciativa propia o por recomendacion del

psic6logo?

Carmen: Bueno esas personas me decian si conocia a alguien para psicologo o psicéloga, como

la pregunta fue directa les comenté sobre el hermano.

Entrevistadora: Antes de venir por primera vez, ;Qué era lo que evitaba que se decidiera a
hacerlo?

Carmen: Que queria ver en gque odia me, que frutos podia tener, no se mucho acerca de eso,
que resultados me iba a ver si funcionaba bien. Tenia curiosidad y no estaba bien informada,

asi que me arriesgue a ver qué pasaba y si me ayudo.

Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted utiliza servicios del consultorio?
Carmen: No, solo mi familia.

Entrevistadora: ¢por qué si 0 no?

Carmen: No comentd muchas cosas personales a las personas que no son de mi circulo personal,

mi familia y amigos que no son tan. Dependiendo del grado de confianza.
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Entrevista Estefania

Entrevistadora: ;Como se enterd del servicio que brinda el psic6logo?
Estefania: Por la Iglesia

Entrevistadora: ¢Por qué medios se enterd del servicio?

Estefania: EI obispo me recomendo a él.

Entrevistadora: ¢Hace cuanto tiempo es paciente del Psicdlogo Luigi Morales?
Estefania: Mas o menos desde octubre de este afio,

Entrevistadora: ¢Por qué decidi6 continuar con el servicio?

Estefania: Porque me ayudo bastante, necesitaba apoyo y si vi buenos resultados, por eso

continuo con el tratamiento.
Entrevistadora: ;Cuantas veces ha tomado el tratamiento psicolégico en este consultorio?

Estefania: Voy como seis sesiones. Todavia no ha concluido el tratamiento, creo que faltan 2 o

tres.
Entrevistadora: ¢Podria mencionar los beneficios que ofrece el servicio?

Estefania: Uno de los beneficios es que el doctor es puntual, es puntual con su diagndstico, te
brinda confianza, se involucra contigo en tus problemas, se identifica con tus problemas, se

puede decir que las tareas y asignaciones que te dan son precisas muy buenas y acertados.

Entrevistadora: ¢En qué ocasiones percibio estos beneficios? (incentivar a que comente con

mayor profundidad)

Estefania: Todas las respuestas a las preguntas que yo le daba al psicélogo fueron exactas,

fueron precisas, muy acertadas.

Entrevistadora: Si pudiera definir en una palabra el servicio que se le brinda ¢Cuél seria?
Estefania: Se puede decir excelente.

Entrevistadora: ¢Por qué eligi6 esta palabra?

Estefania: Porque creo que abarco todo, porque es muy bueno, me ayudo bastante y se nota que
el doctor tiene bastante experiencia 'y lo bueno como te digo es muy agradable tener la confianza

suficiente como para poder hablar y esperar la respuesta correcta.
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Entrevistadora: ;Ha utilizado el servicio de otras clinicas o consultorios anteriormente?
Estefania: Si, claro
Entrevistadora: ;Cuales son estas clinicas o consultorios?

Estefania: He ido méas que todo a los psicologos que trabajan en el seguro social. Los psicologos

del colegio.
Entrevistadora: ¢Por qué decidié optar por esta clinica o consultorio?

Estefania: Los psicologos del colegio fue porque mis nifios les hacen una evaluacion
psicoldgica o de aptitud o algo y siempre terminan ahi. Que la psicéloga los evalué y méas o
menos te indique el perfil del nifio. Y fui a lo que es el seguro social porque este yo queria

conocer, sé que tenia problemas y era lo mas accesible que tenia.

Entrevistadora: ;Conoce otros servicios que ofrezca el consultorio aparte del que actualmente

se encuentra utilizando?

Estefania: No.

Entrevistadora: ;Como y por qué medios se enterd de estos servicios?
Estefania: Me derivaron de medicina alternativa a psicologia.

Entrevistadora: ;Recuerda la primera vez que vino al consultorio, que fue lo que la convencio

para venir?

Estefania: Era la primera vez que conocia al doctor, y yo le comencé a contar los problemas
que tenia y me dio la confianza para poder abrirme y explayarme un poco mas. Me brindo la
confianza y el tiempo que yo necesitaba para hablar €l lo tomo, nunca me puso un pare o0 un
alto, me dijo tenemos todo el tiempo para que me cuentes. Creo que esa confianza que desde
un principio el me brindo fue lo que me ayudo a continuar.

Entrevistadora: Durante sus sesiones de consultoria, ¢ Tuvo que postergar las o suspenderlas?

Si responde que si, ¢cual fue la razon?
Estefania: NO.

Entrevistadora: ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre los servicios de psicologia de otros

consultorios o clinicas?

Estefania: Si, hay esas que te hacen test vocacionales y que implican psicologia pero no

recuerdo muy bien las clinicas.
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Entrevistadora: ;Qué piensa al respecto?

Estefania: Creo de que si es necesario, porque la mayoria de personas no asisten al psicélogo,

6sea no tratamos nuestra parte emocional y yo creo que es muy importante.
Entrevistadora: ¢Alguna vez recomendo el servicio?
Estefania: Si, claro.

Entrevistadora: ¢ A quién recomendo el servicio? (En caso responda que recomendo a familiares

¢A qué miembros de su familia trajo?)*

Estefania: A una hermana de mi barrio, para ella y para su hijo, creo que su hijo adolescente
esta yendo al psicélogo pero no le he preguntado mucho si es por medio del hermano Luigi,

pero si lo recomendé.
Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?
Estefania: Por los resultados que vi y por el profesionalismo del doctor.

Entrevistadora: Las personas que trajo ¢Fue por iniciativa propia o por recomendacion del

psic6logo?
Estefania: Claro mi esposo también esta recibiendo la terapia.

Entrevistadora: Antes de venir por primera vez ,;Qué era lo que evitaba que se decidiera a

hacerlo?

Estefania: No sabia que necesitaba, necesitaba continuar o necesitaba empezar un tratamiento
psicoldgico pero no sabia, no tenia mucha informacién, como le digo consultando con mi

obispo me sugirié que hablara con el hermano Luigi.

Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted utiliza servicios del consultorio?

Estefania: Si, les digo que si algiin cambio ven en mi es porque estoy recibiendo tratamiento.
Entrevistadora: ;por qué si 0 no?

Estefania: Para que, como le digo la mayoria de personas deja de lado lo que es, creen que solo
van al psicélogo cuando hay algn problema muy fuerte o estan enferma o algo y dejan de lado
la salud mental y emocional, y siempre les digo que es bueno que alguien te escuche. Yo les

digo que yo voy y estoy yendo.
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Entrevista Helen

Entrevistadora: ;Como se enterd del servicio que brinda el psic6logo?

Helen: Por una compariera de trabajo

Entrevistadora: ¢Por qué medios se enterd del servicio?

Helen: Referencia, una amiga

Entrevistadora: ¢Hace cuanto tiempo es paciente del Psicdlogo Luigi Morales?
Helen: 1 afio serd

Entrevistadora: ¢Por qué decidi6 continuar con el servicio?

Helen: Porque el doctor me ayudo a estar mucho mejor, me ayudaba en la vida profesional,

laboral y personal

Entrevistadora: ;Cuantas veces ha tomado el tratamiento psicolégico en este consultorio?
Helen: No recuerdo bien creo que solo fueron 4 0 5

Entrevistadora: ¢ Podria mencionar los beneficios que ofrece el servicio?

Helen: Uno de los beneficios es que te encuentres a ti mismo y puedas seguir bien con el apoyo

del doctor, encontrar tu autoestima sentirte mas vitalidad para seguir las cosas.

Entrevistadora: ¢En qué ocasiones percibio estos beneficios? (incentivar a que comente con

mayor profundidad)

Helen: En las sesiones que tuve con el doctor

Entrevistadora: Si pudiera definir en una palabra el servicio que se le brinda ¢Cual seria?
Helen: Es excelente

Entrevistadora: ¢Por qué eligio esta palabra?

Helen: Porque como le digo me ayudado un monton a mi, y o solo como profesional sino que
te da confianza de que le puedes contar tus cosas y te ayuda a que puedas crecer y seguir

adelante.
Entrevistadora: ¢Ha utilizado el servicio de otras clinicas o consultorios anteriormente?

Helen: Si
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Entrevistadora: ;Cuales son estas clinicas o consultorios?
Helen: SANA, se encuentra por la avenida ejército, del puente Grau para el fondo
Entrevistadora: ¢Por qué decidi6 optar por esta clinica o consultorio?

Helen: Porque adn no conocia al doctor y para ver cdmo me iba pero de ahi me recomendaron
al doctor y de ahi segui yendo. Fui a la clinica SANA por propia motivacion y porque queria ir

al psicologo.
Entrevistadora: ;Como y por qué medios se enterd de estos servicios?
Helen: La clinica es bien conocida y tengo seguro ETS por eso decidi sacar una cita ahi.

Entrevistadora: ¢Conoce otros servicios que ofrezca el consultorio aparte del que actualmente

se encuentra utilizando?
Helen: Solo conozco el servicio de psicologia

Entrevistadora: ¢Recuerda la primera vez que vino al consultorio, que fue lo que la convencié

para venir?
Helen: La manera en coOmo te trata y la manera en como te expresa las cosas que debes hacerlas

Entrevistadora: Durante sus sesiones de consultoria, ¢ Tuvo que postergar las o suspenderlas?

Si responde que si, ¢cual fue la razén?

Helen: No que yo recuerde, no las suspendi por el hecho que me sintiera bien conmigo misma

y me ayudaran un montén a seguir

Entrevistadora: ¢Ha escuchado alguna publicidad sobre los servicios de psicologia de otros

consultorios o clinicas?
Helen: No.
Entrevistadora: ;Qué piensa al respecto?

Helen: Que ayuda un montdn deberian hacer mas publicidad porque eso ayuda a las personas,

mas que todo a los adolescentes y a las personas que tienen problemas.
Entrevistadora: ¢Alguna vez recomendd el servicio?

Helen: Si.
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Entrevistadora: ¢ A quién recomendo el servicio? (En caso responda que recomendo a familiares

¢A qué miembros de su familia trajo?)*

Helen: A mis amigas cercanas, vinieron dos a tres personas al consultorio
Entrevistadora: ¢Por qué lo recomendd?

Helen: Porque eso me ayudaba a mi por ende porque no lo haria.

Entrevistadora: Las personas que trajo ¢Fue por iniciativa propia o por recomendacion del

psicologo?

Helen: La primera sesion fue porque yo la lleve para ver la direccion en donde estaba para que

vaya Y las otras sesiones fueron por iniciativa propia

Entrevistadora: Antes de venir por primera vez, ;Que era lo que evitaba que se decidiera a

hacerlo?

Helen: No me lo evitaba nada desde que me recomendaron al doctor yo siempre fui, nada me

ataba a algo, no me impedia nada, pero queria ir porque me sentia que no podria estar bien.
Entrevistadora: ¢Sus amistades saben que usted utiliza servicios del consultorio?

Helen: Si

Entrevistadora: ¢por qué si 0 no?

Helen: Porque tengo bastante confianza con ellas y porque eso me ayudo personalmente a mi,
en mi crecimiento personal y profesional y también para que me apoyen.
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ANEXO 3

Analisis de Base de Datos

Tabla 70
Locaciones de las viviendas de los clientes

DISTRITO HOMBRE H% MUJER M% N#PACIENTES3 %

9%
6%
4%
3%
2%
3%
2%
1%
1%
3%
3%
0%
1%
1%

[ERN
o

11% 19 20%
8% 14 15%
8% 12 13%
5% 8%
5% 7%
3% 6%
3% 5%
4% 5%
3% 4%
1% 4%
0% 3%
2% 2%
1% 2%
1% 2%
PEDREGAL 1% 0% 1%
LA TOMILLA 0% 1% 1%
Suma 40 42% 55 58% 95 100%
Fuente: Elaboracion propia

CERCADO
PAUCARPATA
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO
SELVA ALEGRE
MIRAFLORES
ZAMACOLA
CERRO COLORADO
LA JOYA
SOCABAYA
YANAHUARA
MARIANO MELGAR
TIABAYA
HUNTER
MOLLENDO
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Tabla 71
Locaciones de las viviendas de los clientes dentro o fuera de la ciudad de Arequipa

LOCACION22

HOMBRES MUJER N#PACIENTES %
CIUDAD DE AREQUIPA 49 1 87 92%
OTRAS PROVINCIAS 5 0 8 8%
TOTAL 54 1 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ] CATOLICA

TESIS UCSM —2  DE SANTA MARIA

Tabla 72
Locaciones de las viviendas y estado civil de los clientes dentro de la provincia de Arequipa

SOLTEROS CASADOS DIVORCIADOS CONVIVIENTES

NF
HOMB MUY

DISTRITO HOMBR % MUJER %  HOMBRE %H  MUJERE 9%  HOMBRE  9%H  MUJERE  9%M  HOMBRE %  MUJERE %  HOMBRES  9%H  MUJERES  9%M PACIENTE %
Ess HS ESs Ms sc c sc M s sE E3 sSE sE sD HD sD MD co co co co = b s

0

CERCADO 8 8% 3 % 0 0% 6 % 1 1% 0 0% 0 0% 1 % 0 0% 0 % 9 10 19 %

15

PAUCARPATA 5 5% 5 5% 1 1% 3 3% 0 0% o 0% 0 0% 0 0% o 0% 0 0% 6 8 u %

JOSE LUIS BUSTAMANTE 13

Y RIVERO 2 2% 3 £ 2 2% 1 % 0 0% 2 % 0 0% 1 % 0 0% 1 1% 4 8 12 %

SELVA ALEGRE 0 0% 4 % 3 % 0 % 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 3 5 8 8%

MIRAFLORES 2 2% 2 2% 0 0% 1 1% 0 0% 2 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 5 7 %

ZAMACOLA 2 2% 2 2% 0 0% 1 % 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 1 1% 0 0% 3 3 6 6%

CERRO COLORADO 2 2% 2 2% 0 0% 1 % 0 0% o o 0 0% 0 % 0 0% 0 0% 2 3 5 5%

LAJOYA 1 1% 0 0% 0 0% 3 % 0 0% o 0% ] 0% 0 0% 0 0% 1 1% 1 4 5 5%

SOCABAYA 1 1% 1 1% o 0% 1 1% 0 0% o 0% 0 0% 1 1% o 0% 0 0% 1 3 4 %

YANAHUARA 1 1% 1 % 2 2% 0 % 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 0 0% 0 0% 3 1 4 %

MARIANO MELGAR 1 1% 0 0% 2 2% 0 o 0 0% o o 0 0% 0 % 0 0% 0 0% 3 0 3 £

TIABAYA 0 0% 1 % 0 0% 1 % 0 0% o 0% ] 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2 2 2%

HUNTER 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 1 1% o 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 1 2 2%

MOLLENDO 0 0% 0 0% 1 1% 1 % 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 0 0% 0 0% 1 1 2 2%

PEDREGAL 0 0% 0 0% 1 1% 0 o 0 0% 0 o 0 0% 0 % 0 0% 0 0% 1 0 1 1%

LA TOMILLA 0 0% 1 % 0 0% o % 0 0% o 0% ] 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 1 1 1%

2 27 13 58

TOTAL 2 % 2 % 12 % 19 20% 2 2% 5 5% 0 0% 3 3% 1 19% 2 2% 40 0 55 %

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 73
Sexo de los pacientes

SEXO N# PACIENTES %

MUJER 55 58%
HOMBRE 40 42%
TOTAL 95 100%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 74
Sexo y estado civil de los pacientes

ESTADO CIVIL HOMBRES % MUJERES %' TOTAL TOTAL%

SOLTEROS 25 26% 26 27% 51 54%

CASADOS 12 13% 19 20% 31 33%

7%
SEPARADOS 2 2% 5 5% 7

3%
DIVORCIDOS 0 0% 3 3% 3

3%
CONVIVIENTES 1 1% 2 2% 3

TOTAL 40 42% 55 58% 95 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 75
Ocupacion o profesion de los pacientes segln su sexo

OCUPACION HOMBRES % MUJERES %' N# PACIENTES TOTAL%

1%
7%
1%
3%
4%
1%
1%
1%
8%
1%
1%
47%
1%
3%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
7%
1%
1%
100%

AGRONOMO
AMA DE CASA
ARTES

CHOFER
COOMERCIO
CONSULTORIO
CONTADORA
COSMETOLOGA
EMPLEADO
EMPRESARIO
ENFERMERA
ESTUDIANTE
GASTRONOMIA
MAESTRO
MECANICO
MEDICO
MUSICO
OBRERO
PASTELERIA
PLANCHADOR
SECRETARIA
VENTAS

NO TRABAJA 1%
JUBILADO 1%

TOTAL 40  42%
Fuente: Elaboracion propia
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0%
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1%
1%
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1%
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7%
1%
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1%
1%
1%
4%
1%
1%
24%
1%
2%
0%
1%
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Tabla 76
Ocupacion o profesion de los pacientes segun su sexo y estado civil
Solteros Casados Separados Divorciados Convivientes
Ho Mu Ho Ho . .
Ocu % . % % Mu % % Muj % Hom % Mu % Homb % Muj % Ho N#

. mb jer mbr . mbr . Mu . o
paci res H es M es. H jere M es. H eres M bress H jere M res. H eres M mbr jer pacie %
on S S c s.C ¢ se .Se se D d sD d Co co .Co co e ntes

.S .S ] Se

Agr 1
6no 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 1%
mo 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1
Am 0
ade 0 1 % 4 0 1 0 0 0 1 7%
casa 0 % 1 % 0 4 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 7 7
Arte 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1%
s 0 % 0 % 0% 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Cho 0 0 2 0 0 0 0 0 1 0 3%
fer 0 % 0 % 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 3 0 3
Co 1
mer 0 1 % 2 0 0 0 0 0 0 4%
cio 0 % 1 % 1 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 3 4
Con 0
sult 0 1 % 0 0 0 0 0 0 0 1%
orio 0 % 1 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Con 0
tado 0 1 % 0 0 0 0 0 0 0 1%
ra 0 % 1 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Cos
met 0
6log 0 0 % 0 0 1 0 0 0 0 1%
a 0 % 0 % 0 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Emp 2
lead 1 1 % 1 1 0 0 1 0 1 8%
o] 1 % 1 % 2 1 % 1 % 0 % 0 % 1 % 0 % 1 % 4 4 8
Emp 0
resar 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 1%
io 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Enfe 0
rmer 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 1%
a 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Estu 2 2 3 47
dian 0 1 % 3 0 0 0 0 0 0 %
te 19 % 20 % 3 3 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 22 23 45
Gast 0
rono 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 1%
mia 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Mae 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 3%
stro 0 % 0 % 1 % 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 2 3
Mec 1
anic 1 0 % 0 0 0 0 0 0 0 2%
[¢] 1 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 2 0 2
Med 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1%
ico 0 % 0 % 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 1 1
Mus 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1%
ico 1 % 0 % 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1
Obr 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1%
ero 0 % 0 % 0% 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1
Past 0
elerf 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 1%
a 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Plan 0
chad 1 0 % 0 0 0 0 0 0 0 1%
or 1 % 0 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1
Secr 0
etari 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 1%
a 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 1 1
Ven 1 1 0 1 0 3 0 1 0 0 7%
tas 1 % 1 % 0 % 1 % 0 % 3 % 0 % 1 % 0 % 0 % 1 6 7
No 0
trab 1 0 % 0 0 0 0 0 0 0 1%
aja 1 % 0 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1
Jubi 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1%
lado 0 % 0 % 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 0 1

2 2 1 2 100
Tot 6 7 3 0 2 5 3 1 2 %
al 25 % 26 % 12 % 19 % 2 % 5 % 0 0 3 % 1 % 2 % 40 55 95

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 77
Ocupacion o profesion de los pacientes segln su sexo, estado civil y ubicacion

Ubicacién
Selv Za Maria Ti La
Ocu  Ce Pau José Luis i/l:) a S Mir ma Cerro C La L  Soc Yan no M ab H Mo M Pe P To P’::’i %
paci rca C cap P  Bustamante Aleg a aflo M col Z Coor ¢ Jo j aba S ahu Y Melga m ay T un H llen % dre % mil
n do % ata %  yRivero % e % res % a % ad % ya % ya % ara % r % a % tr % do 2 gal 3 a o O

Agro .
nom 0 0 0 0 1
o 0 % 0 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 0 0 % 0 0 0 % 1 % 0 % 1 *
Ama
de 2 0 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 !
casa 2 % 0 % 1 1% 0 % 1 % 0 % 0 % 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 7 *
Arte 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
s 0 % 0 % 0 0% 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Chof 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 3
er 0 % 0 % 0 0% 1 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 3 %
Com 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 4
ercio 0 % 1 % 1 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 4 %
Cons
ultor 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 '
io 1 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 *
Cont
ador 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 :
a 0 % 0 % 0 0% 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 0 % 1 *
Cos
meto. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 !
loga 0 % 0 % 1 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 0 % 1 *
Emp
lead 3 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 u:
o 3 % 0 % 2 2% 1 % 1 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 0 % 8
Emp .
resar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
io 0 % 1 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 *
Enfe
rmer 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 :
a 0 % 1 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 0 % 1 *
Estu 1
diant 8 1 3 1 3 3 1 0 0 4
e 8 % 10 % 5 5% 3 % 3 % 2 % 3 % 1 % 3 % 3 % 1 % 1 % 1 % 0 % 0 % 1 % 45 *
Gast
rono 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 !
mia 0 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Mae 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 3
stro 1 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 3 %
Mec
anic 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
o 0 % 0 % 0 0% 1 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 2 *
Medi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
co 0 % 0 % 1 1% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Musi 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
co 0 % 1 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Obre 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
ro 0 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Paste 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
leria 1 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Plan
chad 0 0 0 :
or 0 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 *
Secr. i
etari 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
a 1 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %
Vent 1 0 1 1 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 7
as 1 % 0 % 1 1% 1 % 1 % 2 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 7 %
No
traba 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ;
ja 1 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Jubil 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
ado 0 % 0 % 0 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %

2 1 10
Tota 0 5 B 8 7 6 5 5 4 4 3 2 2 1 0
I 19 % 14 % 12 » 8 % 7 % 6 % 5 % 5 % 4 % 4 % 3 % 2 % 2 % 2 % 1 % 1 % 95 %

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 78
Problemas psicologicos de los pacientes

Problemas
A D A A Con Orie o Ex Pro
T
ns Rela ep Mét di Hab Hab ut trol ntaci b Depe am Info Prob yec Tras Trast N#
0
Oc ie cion re odo M cc ilida itos oe de on se nden en rme lema to torn orno pa
t
up d de R si de d io A des H de H sti A imp C wvoca O si cia D me E psic | sde P de P ode T de T cie
al
aci a A pare p ] D cria c ne d soci B estu e m u ulso i ciona v [ O emoc e nta m olég p leng I vid v gene ¢ cond c nt
%
on d %  jas % n % nza % s % ales % dio % a % s % 1 % n % ional % | % ico %  uaje % a % ro % ucta % es
Ag
1
0 1
no
% %
m 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o 0 % 0 % 0 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
A
ma
2 7
de
% %
ca 2 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sa 2 % 2 % 2 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 7
Ar 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

tes 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %

Ch
0 3
of 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% %
er 0 % 1 % 0 0 % 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 3
Co
me 4 4
rei 0 2 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 %
o 0 % 2 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 4
Co
ns
1 1
ult
% %
ori 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Co
nta 1 1
do 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
ra 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Co
sm
0 1
etd
% %
lo 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ga 1 % 0 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
E
m
1 8
ple
% %
ad 1 1 0 1 0 0 1 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0
o 1 % 1 % 1 0 % 1 % 0 % 0 % 1 % 2 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 8
E
m
pr 1 1
es % %
ari 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
En
fer 0 1
me 0 0 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
ra 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Es
4
w 4
7
dia 9 6 % 4 0 5 5 2 1 3 2 0 0 1 1 0 1 1
%
nte 9 % 6 % 4 4 % 0 % 5 % 5 % 2 % 1 % 3 % 2 % 0 % 0 % 1 % 1 % 0 % 1 % 1 % 45
Ga
str
on 4 1
o % %
mi 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
a 1 % 0 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
M
ae 0 3
str 0 2 % 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
o 0 % 2 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 3
™M
ec 4 2
ani 0 0 % 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
co 0 % 0 % 0 0 % 2 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 2
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M
0 1
edi 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% %
co 0 % 0 % 0 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
M
0 1
usi 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% %
co 0 % 1 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Ob
0 1
rer 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% %
o 0 % 0 % 0 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Pa
ste 1 1
ler 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
ia 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Pl
an
0 1
ch
% %
ad 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
or 0 % 0 % 0 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Se
cre 0 1
tar 0 1 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
ia 0 % 1 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Ve
2 7
nta 3 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% %
s 3 % 0 % 2 1 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 7
No
tra 1 1
baj 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 %
a 0 % 0 % 1 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
Ju
bil 0 1
ad 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 %
o 0 % 0 % 0 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1
1
1
1 1 0
5
To 1 8 8 9 8 5 5 4 4 3 2 1 1 1 1 1 1 1 0
%
tal 7 % 17 % 14 9 % 8 % 5 % 5 % 4 % 4 % 3 % 2 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 95 %

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 79
Nivel educativo o académico de los pacientes segun

OCUPACION/ HOMBR MUJER N#PACIENT TOTAL

ESTUDIANTE s ® g % ES %
INICIAL 1 1% 0 0% 1 1%
PRIMARIA 4 % 2 2% 6 6%
SECUNDARIA 12 8 8% 20 21%
INSTUTUTO/TECNICA 0 0% 2 2% 2 2%
UNIVERSIDAD 5 5% 11 o 16 17%
TOTAL 22 e 45 47%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 80
Nivel educativo o académico y clase social de los pacientes

CLASE SOCIAL

OCUPACION/ A Apg B c C N# TOTAL
ESTUDIANTE % % % PACIENTES %
INICIAL 0 0% 0 0% 1 1% 1 1%
PRIMARIA 0 0% 3 3% 3 3% 6 6%
SECUNDARIA 1 1% é 14% 6 6% 20 21%
INSTUTUTO/TECNICA 0 0% 2 2% 0 0% 2 206
UNIVERSIDAD 0 0% (13 17% 0 0% 16 17%
TOTAL 1 1% i 36% é 11% 45 47%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 81
Ubicacidn de los pacientes en los distritos de la ciudad de Arequipa

UBICACION
z s Y M P L
ocu g PLf‘ ",]_%S,E J SE M A gg L o A MA . 0 E A Ni#
PACI R C BUusTA L LV s A M o chA LS A Ay VU L mDp T | PA
ON/ c B A MA Z J A S Y NO TN HL R o cl
c A MANT AL co ¢ 23 H M B % R % T %
ESTU % % Y AL % C % o B % % ME % T % E E M EN
A % grp EY % O o %9 % U % A 2 3 %
DIAN R EG o Y A LG E N G i % TE
D AT  RIVER R RA A Y
TE D ’ o % RE s L A A Y o AR s R D A L s
A A R o L A
INICI 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 . o 0 0 0 1
AL 9 o o 0 e 0 O g O gs O g O g O g O gp 0 g O g O g O g 0 g0 O g0 1y
PRIM 2 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0o o0 0 0 0 6
ARIA 2w 1o b g 0 g 1o O gn 1 g0 0 g 0 gn 0 gr 0 g 0 g 0 g 0 g 0 g 0 g B gy
SECU 2
3 5 1 2 2 1 1 0 2 1 1 1.0 0 0 0
NDA 3 g5 g L 2o 2 og by bog 0 g2 g log 1og 1 g0 g 0 0 g0 g2 1
INST
uTUT
0 0 0 0 0 0 a 0 0 0 0 0o . 0 0 0 1 2
g’/\‘TIEO%o%o % O o O o O gp T O g O gp O g 0 g 0 g0 0 g O g 0 g 1o 2 g
A
UNIV 1
3 3 3 1 0 1 0 1 1 2 0 0 1 0 0 0
ERSI 8 5 3 o 8 o 1 g 0 o1 o 0 01 o1 o2 > 0 S0 a1 loo o0 o0 516 7
DAD %
1 4
ToT 8 5 3 3 2 3 1 3 3 1 1 1 0 0 1
AL B o0 1S g 3003 g2 g0 3 ol g3 003 g0l gl gl 500 50 g 1 g % T

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 82
Recomendaciones dadas por todos los pacientes

PROBLEMAS ESTUDIANTES

R p H . IN P
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DI A PA RI N I o N NG ND %
o cl T PU CI 10 ) E NE T
AN D R A E M N T UA uc
a AR E oA v M os o oon na 1 e Y v oro UC &
ES DI 0s AL L c D s
AS z L
o ) A
A
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0 0 0 0 o0 0 0 0 0 0o 0 0 0 0 1 0 0 0o . 1
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M 3 0 0 1.0 1 e 0 e @ 0 0 0 0 0 0 0o . 6
AR 2% % w0 ot %0 sl ot 0 o O g O 00 g O gp O g O g O gg O gp O g O g & g
IA
SE
cu 4 0, 1 3 0 3 ™ 0 5 0 0 0 0 0 0 12 2
ot w e e ® % e tw® % % et e ® % ® % ® % ® %’ %% %! wo
IA
IN
ST
uT
ur 0 1.0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
O 0 g1 g0 0 g0 g 0 g 0 gl g 0 g 0 g0 g 0 g0 g0 g0 G0 g O 0 g2 o
CcN
Ic
A
UN
v L
ER 2 5 .3 0 .0 1 0 . 1 1 0, 1 0 0 1 0 0 1 01
S|2%5%3%00/000/01%0%1%1%0%1%0v/oo%l%o%0%1%0%GZ/U
DA
D
To 4
9 6 , 4 4 0 5 Ef— 1 3. 2 0 0 1 1 0 1 14
Tf9%6%4%4%°%5%5%2%1%3%2%0%0%1%1%0%1%1%53/0
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 83
Recomendaciones dadas por todos los pacientes
RECOMENDACION N# PACIENTES %
Sl 93 98%
NO 2 2%
TOTAL 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 84
Recomendaciones dadas por todos los pacientes que son miembros de La Iglesia de
Jesucristo de los Santos de los ultimos dias.

MIEMBRO N#PACIENTE %
Sl 47 49%
NO 48 51%
TOTAL 95 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 85
Tipos de recomendaciones dadas por todos los pacientes.

TIPO DE RECOMENDACION HOMBRES MUJERES N#PACIENTES %

AMISTAD 20 24 44 46%
FAMILIAR 13 21 34 36%
OBISPO 5 10 15 16%
NINGUNA 2 0 2 2%
TOTAL 40 55 95 100%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 86
Tipos de recomendaciones dadas por todos los pacientes que son miembros de La Iglesia de
Jesucristo de los Santos de los ultimos dias.

TIPO DE RECOMENDACION HOMBRE MUJER N# MIEMBROS %
FAMILIAR 8 10 18 19%
OBISPO 10 5 15 16%
AMISTAD dl 7 14 15%
NINGUNA 0 0 0 0%
TOTAL 25 22 47 49%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 87
Tipos de recomendaciones dadas por todos los pacientes de acuerdo con su ubicacion

RECOMEN RECOMEN RECOMEN NINGUNA
DACION DACIONDE DACION RECOMEN
AMISTAD FAMILIAR OBISPADO DACION

A HO M FA HO ,, O HO MU NI HO MU N#
MI MB UJ MI MB Bl MB JE NG MB JE PAC ,
DISTRITO o1 RE ER LI RES \|]5Es§ SP RES RE UN RE RE IEN 7

AD S ES AR 2 O 4 S5 A S6 S7 TES
2
CERCADO 7 3 4 8 4 4 4 2 2 0 0 0 19 0
%
1
PAUCARPA g 5 4 2 0o 2 3 1 2 0 0 0 14 5
TA ;
0
JOSE LUIS )
BUSTAMA® 3 1 2 6 2 4 3 1 2 0 0 0 12 3
NTE Y ;
RIVERO 0
SELVA 8
ey 3.1 2 4 1 3 0 0 0 1 1 0 8 3
MIRAFLOR 7
o 51 e v 2, 1 ARRF\ 0 o 7 [
ZAMACOL 6
A >Fo1 1 B 2 SmE o= NIEAG A o o
CERRO :
COLORAD 4 2 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0 5 .
%

0

LAOYA 2 0 2 3 1 2 0 0 o0 0 0 0 s 050
SOCABAY 4
A 3 1 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0 4 .
YANAHUA 4
o~ 1 1.0 3 2 1 0 0 0 0 0 0 4 .
MARIANO 3
N 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 o
TMBAYA 1 0 1 0 ©0 o0 1 0 1 0 0 o0 2 02/0
HUNTER 0 0 ©0 2 1 1 0 0 0 0 0 0 2 02/0
MOLLEND 2
: 1 0o 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 2 ¢
PEDREGAL 1 1 0 ©O0 O ©0 O0 0 ©0 o0 0 o0 1 01/0
LA 1
ommia L 0O 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
1
TOTALES 44 20 24 34 13 21 15 5 10 2 2 0 95 8
%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 838
Clase socioecondmicas de los pacientes seglin su sexo

CLASE SOCIAL HOMBRES H% MUJERES M% N#PACIENTES %

B 29 31% 47 49% 76 80%

C 10 11% 8 8% 18 19%

A 1 1% 0 0% 1 1%
TOTAL 40 42% 55 58% 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 89
Nivel educativo de los pacientes segun su sexo

NIVEL N#
HOMB MUJE Colu Colu Colu Colu Colu
0,
ACADEMS RES RES SECIENENE mnal mna2 mna3 mna4 mnab5
@) TES
1
INICIAL 1 0 1 % 0%
PRIMARIA 4 3 78 ! 0%
%
SECUNDARIA 15 10 25 E/S 0%
TECNICA 12 23 35 ff/z 0%
UNIVERSIDA 17
D 5 11 16 % 0%
PROFESIONA 12
L 3 8 11 %
TOTALES 39 55 94 99 0%

%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 90
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico segln su sexo

CONCLUYO EL TRATAMIENTO HOMBRES MUJERES N#PACIENTE %

Sl 26 36 62 65%
NO 14 19 33 35%
TOTAL 40 55 95 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 91
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico segln su sexo y nivel
académico
CONCLUYO EL NO CONCLUYO EL
TRATAMIENTO TRATAMIENTO
NIVEL HOM MUJ Sl S| HOM MUJ NO N N# TOT
ACADEMI BRE ERE CONC o BRES ERES CONCL O PACIE AL
CO S S Luyo 7 2 3 UYO % NTES %
TECNICA 8 15 23 3/4 4 8 12 %3 35 37%
0 )0
SECLIJEDAR 8 8 16 %/7 7 2 9 9% 25 26%
0
UNIVERSID 9
AD 3 6 9 % 2 5 7 7% 16 17%
PROFESIO 8
NAL 2 6 8 % 1 2 3 3% 11 12%
PRIMARIA 4 1 5 02 0 2 2 2% 7 %
INICIAL 1 0 1 NI 0 0 0% 1 1%
65 35 100
TOTAL 26 36 62 % 14 19 33 % 95 %

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 92
Nivel educacional y socioeconémico de los pacientes

CLASE SOCIAL
NIVEL ACADEMICO A A% B B% C C% N#PACIENTES TOTAL%
TECNICA 0 0% 29 31% 6 6% 35 37%
SECUNDARIA 1 1% 16 17% 8 8% 25 26%
UNIVERSIDAD 0 0% 16 17% O 0% 16 17%
PROFESIONAL 0 0% 11 12% O 0% 11 12%
PRIMARIA 0 0% 4 4% 3 3% 7 7%
INICIAL 0 0% O 0% 1 1% 1 1%
TOTAL 1 1% 76 80% 18 19% 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s&=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Tabla 93
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico segln su nivel educacional
y socioeconémica

CONCLUYO EL NO CONCLUYO EL
TRATAMIENTO TRATAMIENTO

NIVEL N#
ACADEMI A C C% PACIEN TOT
(6{0) A % B B% C C% A' A%' B' B%" ' ' TES AL%
TECNICA 0 0% 18 19% 5 5% 0 0% 11 12% 1 1% 35 37%
SECUNDARI
A 0 0% 9 9% 7 7% 1 1% 7 7% 1 1% 25  26%
UNIVERSID
AD 0 0% 9 9% 0 0% 0 0% 7 7% 0 0% 16 17%
PROFESION
AL 0 0% 8 8 0 0% 0 0% 3 3% 0 0% 11 12%
PRIMARIA 0 0% 2 2% 3 3% 0 0% 2 2% 0 0% 7 7%
INICIAL 0 0% 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
TOTAL 0 0% 46 48% 16 17% 1 1% 30 32% 2 2% 95 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 94
Numero de pacientes en los diferentes meses del 2017
2017
MES HOMBRES MUJERES N# PACIENTES %
ENERO 1 5 6 6%
FEBRERO 1 2 3 3%
MARZO 1 3 4 4%
ABRIL 3 1 4 1%
MAYO 4 4 8 8%
JUNIO 4 3 7 7%
JULIO 0 0 0 0%
AGOSTO 1 3 4 1%
SEPTIEMBRE 4 5 9 9%
OCTUBRE 3 5 8 8%
NOVIEMBRE 2 4 6 6%
DICIEMBRE 0 4 4 4%
TOTAL 24 39 63 66%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 95
Numero de pacientes en los diferentes meses del 2018

2018

MES HOMBRES MUJERES N# PACIENTES %

ENERO 2 2 4 4%

FEBRERO 2 2 4 4%

MARZO 4 1 5 5%
ABRIL 5 5 10 11%

MAYO 3 6 9 9%
TOTAL 16 16 32 34%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 96
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico en el 2017

2017 CONCLUYO EL TRATAMIENTO
MES SI SI% NO NO% N#PACIENTE TOTAL%
ENERO 3 3% 3 3% 6 6%
FEBRERO 2 2% 1 1% 3 3%
MARZO 3 3% 1 1% 4 4%
ABRIL 4 4% 0 0% 4 4%
MAYO 5 5% 3 3% 8 8%
JUNIO 6 6% 1 1% 7 7%
JULIO 0 0% 0 0% 0 0%
AGOSTO 3 3% 1 1% 4 4%
SEPTIEMBRE 6 6% 3 3% 9 9%
OCTUBRE 6 6% 2 2% 8 8%
NOVIEMBRE 6 6% 0 0% 6 6%
DICIEMBRE 1 1% 3 3% 4 4%
TOTAL 45 47% 18 19% 63 66%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 97
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico en el 2018
2018 CONCLUYO EL TRATAMIENTO
MES SI SI% NO NO% N#PACIENTE TOTAL%
ENERO 4 1% 0 0% 4 4%
FEBRERO 3 3% 1 1% 4 4%
MARZO 3 3% 2 2% 5 5%
ABRIL 5 5% 5 5% 10 11%
MAYO 2 2% 7 7% 9 9%
TOTAL 17 18% 15 16% 32 34%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 98
Numero de sesiones que los pacientes asistieron

N# SESIONES HOMBRES MUJERES N#PACIENTE %
1 1 0 1 1%
2 5 7 12 13%
3 9 9 18 19%
4 18 31 49 52%
5 1 0 1 1%
6 6 8 14 15%
TOTAL 40 55 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 99
Ndamero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicolégico segin el nimero de
sesiones que tuvieron

CONCLUYO EL

TRATAMIENTO
N# N#PACIENT
[0) [0) 0,
SESIONES Sl S1% NO NO% E Yo
1 1 1% 0 0% 1 1%
2 8 8% 4 4% 12 13%
3 8 8% 10 11% 18 19%
4 34 36% 15 16% 49 52%
5 1 1% 0 0% 1 1%
6 10 11% 4 4% 14 15%
TOTAL 62 65% 33 35% 95 o
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 100
Numero de sesiones que los pacientes asistieron en el 2017 y 2018
N# SESIONES 2017 % 2018 %' N#PACIENTE TOTAL%
1 1 1% 0 0% 1 1%
2 7 7% 5 5% 12 13%
3 10 11% 8 8% 18 19%
4 34 36% 15 16% 49 52%
5 1 1% 0 0% 1 1%
6 10 11% 4 4% 14 15%
TOTAL 63 66% 32 34% 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s#=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE fCATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Tabla 101
Numero de sesiones que los pacientes asistieron en el 2017 segln sus respectivos meses

2017 N# SESIONES

N#TOTAL %
6 6%
3%
4%
4%
8%
7%
0%
4%
9%
8%
6%
4%
66%0

MES
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

TOTAL 7
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 102
Numero de sesiones que los pacientes asistieron en el 2018 segln sus respectivos meses

2017 N# SESIONES
MES 1 2 3 4 5 6 N#TOTAL %
ENERO 02 0 2 00 4 4%
FEBRERO 0 0 2 1 0 1 4 4%
MARZO 0 1.0 4 00 5 5%
ABRIL 0 1wy Wy 10 11%
MAYO 0o 1 3 3 0 2 9 9%
TOTAL 0 5 8 15 0 4 32 34%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 103
Tipos de problemas que los pacientes sufren segun su sexo

TIPOS DE PROBLEMAs HOMBRE H  MUJERE M N#PACIENTE
s % s % 2
18

ANSIEDAD 4 4% 13 14% 17 %

18
%
15
%
9%
8%
5%
5%
4%
4%

3%

2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

1%

RELACION DE PAREJAS

(op]

6% 11 12% 17

DEPRESION

METODO DE CRIANZA
ADICCIONES
HABILIDADES SOCIALES
HABITOS DE ESTUDIO
AUTOESTIMA

CONTROL DE IMPULSOS
ORIENTACION
VOCACIONAL

OBSESION

DEPENDENCIA EMOCIONAL
EXAMEN MENTAL
INFORME PSICOLOGICO
PROBLEMAS DE LENGUAIJE
PROYECTO DE VIDA
TRANSTORNO DE GENERO

TRANSTORNO DE
CONDUCTA

Suma

2% 12 13%

4% 5%
8% 0%
4% 1%
4% 1%
1% 3%
3% 1%

1% 2%

1% 1%
0% 1%
1% 0%
0% 1%
1% 0%
0% 1%
0% 1%

0% 1%

42
%

H
o

O OO0ORFRPR ORFRPROFR, kP WkFE MMM N
P PR PR RPN W MDD O 0O

P P P ORPORE N P WERRO O

I
o

55 58% 95 1

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 104
Tipos de problemas que los pacientes sufren segun su estado civil y sexo

SOLTEROS CASADOS SEPARADOS DIVORCIADOS ~ CONVIVIENTES
TIPOS HO o MU , HO '\J"é’ % HO % MU % HO 'g'é’ % HO % MU 9% TOT TEJ N#P
DE MB H° JE |v(|) MB H° RE N‘I’ MB H JER M MB H° RE N‘I’ MB H JER M AL | no ACl
prole RE § RE & RE 0 RE W Res s Es. s re § % M REs ¢ Es. c Hom Mo EN
MAS S S ss S sc > SE E SE E S.D > .CO O CO O BRES “RF TE
1
ANSIED 4 6 0 4 0 2 0 1 0 0
- T % e 0w 4w 0w 2 og O g 1o 0 g 0 g 4 B W8
RELACI L
ON DE 1 3 5 6 0 1 0 0 0 1
parlA b w2 e e o O e 0 e 0w O T O 1T 8
s
1
DEPRESI 2 5 0 5 0 2 0 0 0 0
o 2 45 o0 9 5 o 0 2 2 2 0 g 0 g 0 O 0 0 2 12 1 s
METOD
0 DE 3 1 1 1 0 0 0 2 0 1 9
CRANZ 2 % Y oo 1o 1o O 9 O g 0 gn 2 g 0 g 1 g 4 509 g
A
ADICCI 2 0 4 0 1 0 0 0 1 0 8
oNes 2 o 0 o 4 oo 0 g 1o 0 gp 0 g 0 g 1o 0 4 8 08 4
HABILID
ADES 4 1 0 0 0 0 0 0 0 0 5
sociaL 4w Lo 0 g 0 gy 0 gy 0 g 0 g 0 g 0y 0 g 4 L5y
ES
HABITO
SDE 4 1 0 0 0 0 0 0 0 0 5
sl 4 % 1o O o 0 9 0 g 0 gn 0 g O g 0 g 0 g 4 L5
0
AUTOES 0 2 1 1 0 0 0 0 0 0 4
miva - % 2 o 1o g 0 g 0 gy 0 g 0 g 0 g 0, 84y
CONTRO
L DE 2 0 0 1 1 0 0 0 0 0 4
meuLs 2 % 0 o O o b 1o 0 gs 0 g O gp 0 g 0 g 3 L4y
0s
ORIENT
ACION 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3
vocaCl 1w ? g O g 0 g 0 gy 0 g 0 g 0 g 0, 0, 1 23 g
ONAL
OBSESI 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
ON 1oy 1 O O \Cope U= SO 5 0 S0 ol 0 o, 1 L2y
DEPEND
ENCIA 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
emocio 0 % O 9 O g 1 g O gy 0 g0 0 g 0 g 0 g 0 g 0 L1y
NAL
EXAME
N 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
MENTA 0 o5 O o 1 g 0 gp 0 gp 0 gp 0 g0 0 g0 04 0, 1 01 oy
L
INFORM
E 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
psico 0 o Lo O o 0 g 0 gg 0 ge 0 g 0 g 0 0 g 0 1oy
0GICO
PROBLE
MAS DE 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
LENGUA 1 s O o 0 g 0 gp 0 gp 0 gp 0 g 0 g 0 0, 1 01y
E
PROYEC
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
TODE 0 g 1 g 0 4 O g 0 4 O 4 O o 0 5 0 g 0 g 0 11
TRANST
ORNO 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Ry 0 g 1 4 0 g 0 ¢ 0 o 0 o 0 o 0 o 0 o 0 o 0 R
GENERO
TRANST
ORNO
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
S 0 9 1 g 0 g0 2 0 2 0 9 0 g 0 g 0 S 0 2 o R
CTA
2 2 1 2 L
2 5 0 3 1 2 0
TOTAL 25 6 26 7 12 3 19 0 2 g 5 g 0 g 3 g 1 g 2 g @ %5 %
o % % % o

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 105
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico seglin su ocupacion y sexo

CONCLUYO
EL NO CONCLUYO
EL
TRATAMIENT
o TRATAMIENTO

OCUP o iy o HOM N MUJ NO TOTAL TOTAL N#PA TO
Aclo SOM o MM % BRES O ERES M HOMB MUJER CIEN TA
N NO % NO % RES ES TES L%
@85% 0 (30 0 30 1 ;} 0 0% 1 0 0 0%
AMA : ; .
DE 0 , 6 g 0 o 1 1% 0 7 7 7%
CASA
ARSTE 0 090 0 00/0 0 (30 1 1% 0 1 1 1%
CESF 3 ;0 0 & 0 090 0 0% 3 0 0 0%
(E:ggl'\g 1 0}0 2 (i) 0 02) 1 1% 1 3 3 3%
CONS : . 0
ULTO 0 1 0 0 0% 0 1 1 1%
RIO J o %
CONT f . ]
ADAOR g/ Qe ENT 1 1 1%
COSM ; \ ]
ETOL 0 o 1 o, 0 o 0 0% O 1 1 1%
OGA
EX';'C') 3 (30 2 ;0 1 o}o 2 2% 4 4 4 4%
EMPR . . .
ESéRI VN ) 1967 20 g 1 1 1%
ENFE . . 0
RMAER 0 g 0 o 0 o, 1 1% o0 1 1 1%
ESTU 1 1 g
DIANT 14 5 15 6 8 ., 8 8% 22 23 23 24%
E % % 0
GAST . . .
RONO 0 g 1 o 0 , 0 0% 0 1 1 1%
MIA
'\’T"ggs 0 (30 2 50 1 0}0 0o 0% 1 2 2 2%
“,('“ECC(';" 1 (ylo 0 30 1 0}0 0 0% 2 0 0 0%
MCEC')D' 0 (30 1 (ylo 0 090 0 0% 0 1 1 1%
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MUSI 0 0 1 0
o 0 o 0 o4 1 g 0 0% 1 0 0 0%
OBRE 0 0 1 0
RO 0 g 0 g 1 g 0 0% 1 0 0 0%
PASTE 0 0 0 0
LeriA 0 o 0 g 0 g 1 1% 0 1 1 1%
PLAN . 0 5
CHAD 1 0 0 0 0% 1 0 0 0%
% % %
OR
SECRE 0 0 0 0
TARA 0 g 0 g 0 g 1 1% 0 1 1 1%
VENT 1 3 0 0
s Loy 3 g 0 g 3 3% 1 6 6 6%
NO 1 0 0
TRAB 1, 0 o, 0 o 0 0% 1 0 0 0%
AJA ’ ° .
JUBIL 1 0 0 . .
el Pl YA [ &0 0 0 0%
2 3
TOTA 26 7 3 8 14 2 19 2 4 55 55  58%
Yo %o
% %

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 106
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico segun su nivel académico y
Sexo
CONCLUYO
EL NO CONCLUYO
EL
TRATAMIEN
TO TRATAMIENTO
OCgE’?‘CI HO MU % HOM N MUJ NO TOLTA TOLTA N#PA ;2
[0)
ESTUDIA MEBSR = ‘]EESR ' BNRCE)S 3 SI,EEE) L\//I HOMB MUJE EI:'IIEESZI L%
NTE 0 ° RES RES 2
1 0 0
INICIAL 1 % 0 % 0 % 0 0% 1 0 1 1%
4 1 0
PRIMARIA 4 % 1 % 0 % 1 1% 4 2 6 6%
SECUNDAR 6 7 6 21
A 6 % 7 % 6 % 1 1% 12 8 20 %
INSTUTUT 0 1 0 o
oTEcNicA 9 % 19 O g 1 1% 0 2 2. 2%
UNIVERSID 3 6 2 17
AD 3 % 6 % 2 % 5 5% 5 11 16 %
1 1 8 47
TOTAL 14 5 15 6 8 o 8 8% 22 23 45 %
% % Y °
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 107
Edad de los pacientes segun su ocupacién
OCUPACION INTERVALO DE EDAD N#PACIENTE %
AGRONOMO 37 afnos 1 1%
AMA DE CASA 21-46afios 7 7%
ARTES 28 afos 1 1%
CHOFER 21-62 afos 3 3%
COOMERCIO 41-50 afios 4 4%
CONSULTORIO 25 afios 1 1%
CONTADORA 30 afios 1 1%
COSMETOLOGA 50 afios 1 1%
EMPLEADO 22-37 afios 8 8%
EMPRESARIO 50 afios 1 1%
ENFERMERA 40 afos 1 1%
ESTUDIANTE 6-36 afios 45 47%
GASTRONOMIA 35 afios 1 1%
MAESTRO 44-55 afios 3 3%
MECANICO 25y 37 afios 2 2%
MEDICO 63 afios 1 1%
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MUSICO 25 afios 1 1%
OBRERO 35 afios 1 1%
PASTELERIA 37 afios 1 1%
PLANCHADOR 21 afios 1 1%
SECRETARIA 37 afios 1 1%
VENTAS 18-56 afos 7 7%
NO TRABAJA 60 afios 1 1%
JUBILADO 86 afios 1 1%
TOTAL 6-86 afios 95 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 108
Edad de los pacientes que son estudiantes

OCUPACION/ ESTUDIANTE INTERVALO DE EDAD N#PACIENTE %

INICIAL 6 afos 1 1%
PRIMARIA 7-11 afios 6 6%
SECUNDARIA 13-21 afios 20 21%
INSTUTUTO/TECNICA 21-28 afios 2 2%
UNIVERSIDAD 17-36 afos 16 17%
TOTAL 6-36 afos 45 47%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 109
Numero de pacientes que concluyeron el tratamiento psicoldgico segln su tipo de problemas

CONCLUYO EL
TRATAMIENTO
N#PACIEN TOTAL

0 0
TIPOS DE PROBLEMAS  SI S1% NO NO% TE %

ANSIEDAD 13 14% 4% 17 18%
RELACION DE PAREJAS 9 9% 8% 17 18%
DEPRESION 9 9% 5% 15%
METODO DE CRIANZA 6 6% 3% 9%
ADICCIONES 5 5% 3% 8%
HABILIDADES SOCIALES 1 1% 4% 5%
HABITOS DE ESTUDIO 4 4% 1% 5%
AUTOESTIMA 3 3% 1% 4%
CONTROL DE IMPULSOS 4 4% 0% 4%
3

0

1

1

0

1

1

0

[EEN
~

ORIENTACION - \ .
VOCACIONAL 3% 0% 3%
OBSESION 0% 204 204

DEPENDENCIA ’ . .
EMOCIONAL L 03¢ 1%
EXAMEN MENTAL 1% 0% 1%
INFORME PSICOLOGICO 0% 1% 1%

PROBLEMAS DE ; . .
LENGUAJE 1% 0% 1%
PROYECTO DE VIDA 1% 0% 1%
0% 1% 1%

TRANSTORNO DE
GENERO

TRANSTORNO DE
CONDUCTA 1 1% 0 0% 1 1%

TOTAL 62 65% 33 35% 95 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 110
Numero de sesiones que los pacientes tuvieron de acuerdo a su ocupacion

N# SESIONES

TIPOS DE PROBLEMAS
ANSIEDAD
RELACION DE PAREJAS
DEPRESION
METODO DE CRIANZA
ADICCIONES
HABILIDADES SOCIALES
HABITOS DE ESTUDIO
AUTOESTIMA
CONTROL DE IMPULSOS
ORIENTACION VOCACIONAL
OBSESION
DEPENDENCIA EMOCIONAL
EXAMEN MENTAL
INFORME PSICOLOGICO
PROBLEMAS DE LENGUAJE
PROYECTO DE VIDA
TRANSTORNO DE GENERO
TRANSTORNO DE CONDUCTA
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

w
D

N# TOTAL %
17 18%
17 18%
14 15%
9%
8%
5%
5%
4%
4%
3%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
14 95 100%
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Tabla 111
Edad de los pacientes segun sus problemas psicoldgicos

TIPOS DE PROBLEMAS INTERVALO DE EDAD N#PACIENTE %
ANSIEDAD 9-55 afios 17 18%
RELACION DE PAREJAS 23-55 afios 17 18%
DEPRESION 15-60 afios 14 15%
METODO DE CRIANZA 9-63 afios 9 9%
ADICCIONES 21-62 afios 8 8%
HABILIDADES SOCIALES 7-18 afios 5 5%
HABITOS DE ESTUDIO 9-15 afios 5 5%
AUTOESTIMA 18-35 afios 4 4%
CONTROL DE IMPULSOS 25-44 afios 4 4%
ORIENTACION VOCACIONAL 15-16 afios 3 3%
OBSESION 13y 24 afios 2 2%
DEPENDENCIA EMOCIONAL 37 afios 1 1%
EXAMEN MENTAL 86 afios 1 1%
INFORME PSICOLOGICO 19 afios 1 1%
PROBLEMAS DE LENGUAJE 6 afos 1 1%
PROYECTO DE VIDA 43 afos 1 1%
TRANSTORNO DE GENERO 19 afios 1 1%
TRANSTORNO DE CONDUCTA 13 afios 1 1%
TOTAL 6-86 afios 95 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 112
Edad de los pacientes segun su sexo

EDAD DE PACIENTE HOMBRES MUJERES  N#PACIENTE %

6 1%
7 1%
9 3%
10 1%
11 1%
13 6%
14 3%
15 5%
16 3%
17 2%
18 2%
19 4%
21 5%
22 1%
23 1%
24 2%
25 6%
28 5%
29 2%
30 1%
31 2%
33 1%
34 3%
35 4%
36 1%
37 6%
40 1%
41 1%
42 1%
43 3%
44 2%
46 1%
49 2%
50 4%
54 1%
55 2%
56 1%
60 1%
62 1%
63 1%
86 1%
TOTAL 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 113
Tipo de problema segun Ocupacion y Género

Tipo de problema Sexo Total
general

Ocupacién F
Agrénomo
Adicciones 1
Ama de casa
Ansiedad
Depresion
Relaciones de pareja
Artes
Relaciones de pareja
Chofer 3
Adicciones
Relacion de pareja 1
Comerciante 1
Problemas de pareja 1
Comercio
Método de crianza 1
Proyecto vida
Consultorio
Depresion
Contadora
Depresion
Cosmet.
Ansiedad
Empleada
Ansiedad
Dependencia emocional
Depresion
Relacion de pareja
Empleado
Adicciones
Autoestima
Control de impulsos
Control impulsos
Empresaria 1
Depresion 1
Enfermera 1
Método de crianza 1
Est 12 17
Ansiedad 3 2
Autoestima 1
Control impulsos 1
Depresion 1 1
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Hab. Sociales 2

Habilidades sociales 1

Habitos de estudio 1

Informe psicoldgico 1

Método crianza

Método de crianza 1

Método de estudio

Obsesion

Orient. Vocacional 1

Problemas de lenguaje

Trastorno de conducta

Trastorno de genero
Est/coleg

Orient. Vocacional
Est/trab

Ansiedad

Autoestima

Depresion

Problemas de pareja 2

Relacion de pareja

Relacion pareja

Trst. Obsesivo
Est/univ.

Problema de pareja
Estd 1

Habilidades sociales 1
Estudiante

Ansiedad
Gastronomia

Ansiedad
Jubilado 1

Examen mental 1
Maestra 1

Problemas de pareja 1
Mecénico 2

Adicciones 2
Medico 1

Método de crianza 1
Musico 1

Relacion de pareja 1
Negocio 1

Relacion de pareja 1
No/ trab

Depresion
Obrero

Adicciones

w

[ N N = ¥
P PR FRPPRPNREPEPNNE RN

1

NP N OWRER RFP R
o
)

[ = Y SN T

N T

P P RPRPPRPPRPPRPEPRPEPEPNNRPRPRPEPRPEPPEPERPPRPERPERPRERPRPEPENNNIEO®

[ N Y

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

4 {
b
L s 4

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

Pasteleria 1

Depresién 1
Planchador

Adicciones
Profesor

Problemas de pareja
Profesora

Control impulsos
Secretaria

Relacion de pareja
Su casa

Ansiedad

Depresion

Método de crianza

Relacion de pareja
Ventas

Ansiedad

Autoestima

Depresién

Método de crianza
Total general

[ =
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40

©
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Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 4
Base de datos de Cifras de Registro Personal de Divorcios periodo 2015-enero-
noviembre 2019 emitido por SUNARP:

Tabla 114

Registro de personas naturales: divorcios periodo 2015-enero-diciembre
ANO 2015
DEPARTAMENTO Jul- Dic-
S Ene-15 Feb-15 Mar-15 Abr-15 May-15 Jun-15 15  Ago-15 Set-15 Oct-15 Nov-15 15
AMAZONAS 3 1 0 2 0 0 3 2 4 0 0 0
ANCASH 15 22 7 8 9 14 9 11 10 10 6 6
APURIMAC 0 1 1 0 0 1 0 2 2 2 0 1
AREQUIPA 35 35 54 25 26 34 24 37 43 33 32 32
AYACUCHO 4 5 1 3 4 3 9 2 8 3 4 3
CAJAMARCA 4 7 8 15 8 5 14 11 16 7 2 11
CUSsCoO 13 5 2 5 5 1 7 7 11 11 16 7
HUANCAVELICA 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0
HUANUCO 4 1 4 3 3 5 0 5 8 1 4 6
ICA 13 18 10 15 9 7 13 9 7 9 13 9
JUNIN 18 11 17 13 18 17 13 19 9 16 16 13
LA LIBERTAD 44 43 43 51 41 54 48 41 40 27 32 25
LAMBAYEQUE 29 14 30 23 35 28 58 34 39 33 31 32
LIMA 330 281 267 327 358 381 323 364 441 375 332 370
LORETO 4 1 9 5 12 5 8 7 4 3 5 4
MADRE DE DIOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
MOQUEGUA 0 1 2 0 3 1 2 0 1 3 1 1
PASCO 0 0 0 1 1 0 1 1 1 0 0 1
PIURA 20 17 18 28 23 30 30 26 39 32 29 23
PUNO 1 1 1 4 5 3 10 1 4 5 3 4
SAN MARTIN 7 4 5 0 3 8 6 9 10 12 5 5
TACNA 6 2 3 8 7 2 12 6 9 8 4 2
TUMBES 5 2 4 3 2 7 4 3 5 6 4 4
UCAYALI 2 6 4 6 4 2 2 3 4 6 2 3
TOTAL 557 478 491 546 577 608 596 600 717 604 541 562
NOTA: Las cifras del departamento de Lima han sido consolidadas con las cifras de la Provincia TOTAL, ANO
Constitucional del Callao 2015 6,877

Fuente: Superintendencia Nacional de los Registros Publicos SUNARP, (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabla 115
Registro de personas naturales: divorcios periodo 2016-enero-diciembre
ANO 2016
DEPARTAMENT Ene- Feb- Mar- Abr- May- Jun- Ago- Oct- Nov- Dic-
0os 16 16 16 16 16 16 Jul-16 16  Set-16 16 16 16
AMAZONAS 1 2 1 2 1 4 2 1 0 2 1
ANCASH 5 12 10 14 13 8 16 7 5 16 17 5
APURIMAC 0 0 0 0 2 0 1 2 4 0 0 0
AREQUIPA 36 38 36 36 46 42 25 23 43 22 49 54
AYACUCHO 2 6 3 2 4 4 5 4 5 6 6 3
CAJAMARCA 9 4 3 7 3 2 4 7 6 5 4 3
CUSCO 13 11 11 11 11 9 8 17 14 12 14 4
HUANCAVELIC
A 1 1 1 2 2 2 0 1 2 0 1 2
HUANUCO 3 2 7 5 2 6 1 5 2 3 4 5
ICA 9 12 7 12 9 7 12 13 13 10 21 11
JUNIN 27 15 8 21 18 22 24 23 18 14 17 14
LA LIBERTAD 51 45 41 48 38 48 52 68 64 41 64 42
LAMBAYEQUE 44 29 15 42 55 52 32 57 55 40 34 24
LIMA 322 300 277 363 379 374 370 393 477 267 413 332
LORETO 3 6 3 4 9 2 4 2 8 2 12 0
MADREDEDIOS 1 0 0 1 0 2 1 0 1 0 2 0
MOQUEGUA 1 1 0 2 3 1 4 2 7 2 3 0
PASCO 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0
PIURA 41 29 25 29 36 26 27 35 34 14 30 20
PUNO 6 1 3 6 10 7 5 5 0 2 3 2
SAN MARTIN 6 3 3 8 5 1 3 6 5 3 4 5
TACNA 7 6 4 7 10 8 1 5 9 6 8 5
TUMBES 2 1 0 2 3 3 2 4 5 4 4 2
UCAYALI 4 2 0 1 0 7 2 7 2 0 3 0
TOTAL 594 526 458 625 659 633 603 689 780 469 716 534
NOTA: Las cifras del departamento de Lima han sido consolidadas con las cifras de la TOTAL,ANO 7,28
Provincia Constitucional del Callao 2016 6

Fuente: Superintendencia Nacional de los Registros Publicos SUNARP, (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabla 116
Registro de personas naturales: divorcios periodo 2017-enero-diciembre
ANO 2017
DEPARTAMENT Mar- May- Ago- Nov-
0s Ene-17 Feb-17 17 Abr-17 17 Jun-17  Jul-17 17 Set-17  Oct-17 17 Dic-17
AMAZONAS 0 0 1 5 4 0 2 2 9 2 7 3
ANCASH 6 7 9 13 11 9 10 22 11 12 11 10
APURIMAC 1 1 1 0 1 1 1 6 2 1 4 3
AREQUIPA 58 50 54 41 61 51 37 70 50 69 47 61
AYACUCHO 2 3 5 5 1 7 3 0 4 5 1 5
CAJAMARCA 8 9 13 5 11 16 8 13 6 10 7 13
Cusco 12 15 16 11 21 8 17 18 11 18 9 13
HUANCAVELICA 0 1 1 1 2 2 0 0 1 2 0 0
HUANUCO 4 11 6 4 2 2 5 8 7 0 6 4
ICA 9 12 15 20 13 14 26 18 15 17 10 24
JUNIN 11 12 20 14 15 20 17 15 15 25 21 14
LA LIBERTAD 62 60 32 52 68 36 50 67 57 51 43 63
LAMBAYEQUE 53 31 47 38 46 53 48 49 39 38 41 41
LIMA 348 380 493 394 432 435 355 460 427 377 405 374
LORETO 2 0 18 3 7 5 3 7 5 6 3 7
MADRE DE DIOS 0 1 1 1 2 0 1 0 2 1 2 1
MOQUEGUA 2 0 4 3 3 3 3 0 1 2 3 1
PASCO 2 1 1 1 0 1 0 2 2 1 4 0
PIURA 29 34 21 12 32 27 25 28 24 22 30 30
PUNO 5 5 6 2 2 1 10 6 6 8 6 9
SAN MARTIN 2 7 5 12 7 9 10 4 6 10 8 4
TACNA 9 4 4 3 3 3 4 4 3 6 3 5
TUMBES 1 3 2 3 4 2 1 5 5 3 2 7
UCAYALLI 2 6 6 4 3 4 5 3 4 8 6
TOTAL 628 653 781 647 751 709 641 807 708 690 681 698
NOTA: Las cifras del departamento de Lima han sido consolidadas con las cifras de la Provincia TOTAL, ANO 8,39
Constitucional del Callao 2017 4

Fuente: Superintendencia Nacional de los Registros Publicos SUNARP, (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabla 117
Registro de personas naturales: divorcios periodo 2018-enero-diciembre

ANO 2018

Ene- Mar-  Abr-  May- Ago- Dic-
DEPARTAMENTOS 18 Feb-18 18 18 18 Jun-18 Jul-18 18 Set-18  Oct-18 Nov-18 18
AMAZONAS 0 0 2 2 6 4 2 3 5 4 3 3
ANCASH 16 6 9 10 17 12 8 14 16 13 10 16
APURIMAC 2 0 0 2 1 3 0 1 5 1 3 2
AREQUIPA 75 72 61 57 87 59 62 78 84 71 84 77
AYACUCHO 5 6 1 3 6 8 7 4 5 5 2 7
CAJAMARCA 7 0 4 12 9 10 13 13 8 11 13 7
Cusco 12 8 12 15 17 22 22 11 9 11 10 9
HUANCAVELICA 0 0 2 0 3 0 2 1 1 0 0 0
HUANUCO 7 0 3 9 5 3 0 7 6 7 2 2
ICA 19 10 15 19 25 14 25 20 20 10 11 13
JUNIN 24 17 19 16 36 17 20 25 24 21 19 20
LA LIBERTAD 71 45 57 54 58 60 77 84 63 68 76 50
LAMBAYEQUE 45 46 35 31 24 19 27 36 22 22 30 19
LIMA 378 351 336 411 431 403 456 437 415 457 470 376
LORETO 14 10 18 21 28 26 15 23 25 31 28 30
MADRE DE DIOS 3 0 0 0 0 1 1 0 1 2 1 1
MOQUEGUA 1 0 0 0 0 1 3 1 4 4 0 0
PASCO 0 0 2 2 1 1 2 2 36 0 1 2
PIURA 36 26 30 36 25 43 28 28 0 44 44 34
PUNO 8 0 2 10 1 2 10 10 8 9 8 4
SAN MARTIN 11 7 5 6 9 4 9 8 12 9 13 10
TACNA 5 11 2 4 6 7 4 4 5 4 3 7
TUMBES 7 0 4 6 4 6 2 0 4 2 4 3
UCAYALLI 2 2 4 2 2 4 5 3 5 4 3 4
TOTAL 748 617 623 728 801 729 800 813 783 810 838 696
NOTA: Las cifras del departamento de Lima han sido consolidadas con las cifras de la Provincia TOTAL, ANO
Constitucional del Callao 2018 8,986

Fuente: Superintendencia Nacional de los Registros Publicos SUNARP, (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabla 118
Registro de personas naturales: divorcios periodo 2019-enero-noviembre
ARNO 2019
DEPARTAMENTO Mar- May- Ago- Dic-
S Ene-19 Feb-19 19  Abr-19 19 Jun-19  Jul-19 19 Set-19  Oct-19 Nov-19 19
AMAZONAS 1 1 3 0 4 4 3 2 2 2 3
ANCASH 12 13 5 5 14 16 14 8 13 13 14
APURIMAC 0 0 4 2 2 1 1 0 1 5 0
AREQUIPA 99 82 55 81 96 78 36 51 63 66 83
AYACUCHO 6 7 6 5 5 2 4 5 5 3 5
CAJAMARCA 7 5 4 11 9 14 18 13 18 17 10
Cusco 18 13 19 14 17 14 15 27 10 6 4
HUANCAVELICA 0 0 0 0 1 0 3 0 0 0 0
HUANUCO 7 0 8 3 9 6 4 3 4 1 5
ICA 15 14 19 24 26 27 27 25 21 16 20
JUNIN 24 24 13 17 14 5 18 14 18 16 12
LA LIBERTAD 67 42 53 59 73 57 47 63 62 43 59
LAMBAYEQUE 32 13 15 17 16 30 25 13 9 22 15
LIMA 397 343 359 347 462 422 416 430 418 413 388
LORETO 21 23 23 22 23 19 18 20 15 24 32
MADRE DE DIOS 1 1 0 0 0 2 1 0 1 3 0
MOQUEGUA 1 0 0 1 0 2 3 1 1 1 3
PASCO 0 0 0 1 0 1 1 0 0 2 2
PIURA 37 23 20 38 40 30 26 29 31 27 41
PUNO 6 4 1 4 5 2 6 8 5 5 8
SAN MARTIN 9 3 4 8 5 9 4 4 9 4 4
TACNA 3 3 0 3 4 3 5 1 4 4 3
TUMBES 1 1 6 4 2 6 3 9 10 4 4
UCAYALLI 5 3 3 1 5 4 4 5 7 4 7
TOTAL 769 618 620 667 832 754 702 731 727 701 722 0
NOTA: Las cifras del departamento de Lima han sido consolidadas con las cifras de la Provincia TOTAL, ANO
Constitucional del Callao 2019 7,843

Fuente: Superintendencia Nacional de los Registros Publicos SUNARP, (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




MR UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE f"CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

ANEXO 5

Relacion de clinicas afiliadas a seguros Rimac en el Per:

Tabla 119
Relacion de clinicas

CENTRO MEDICO | TIPO DE ENTIDAD | DEPARTAMENTO | PROVINCIA DISTRITO DIRECCION TELEFONO Capacidad
R iva de
CLINICAS PROVINCIA cia
AMBULATORIO Y HOSPITALARIO
HOSPITAL DE APOYO "VICTOR RAMOS GUARDIA" CLINICA ANCASH HUARAZ HUARAZ  |AV. LUZURIAGA N SN (043) 42 7508 sl
CLINICA SAN PABLO SEDE HUARAZ CLINICA ANCASH HUARAZ INDEPENDENCIA |JR. HUAYLAS N 153 o e sl
CLINICA ROBLES CLINICA. ANCASH SANTA CHIMBOTE JR. MANUEL VILLAVICENCIO N° 512 (043) 32 2453 =]
CLINICA SaN PEDRO CLINICA ANCASH SANTA CHMBOTE  [JR. MANUEL VILLAVICENCIO N° 472 - 481 (043) 32 1230 sl
CLINICA SANTA MARIA DE CHIMBOTE CLINICA. ANCASH SANTA CHIMBOTE EEIAS AGUIRRE N° 762 BOLIVAR BAJO (043) 32 5073 Si
CLNICE UROGINEC CLNICE ANCASH SANTE CAMBOTE __[ur.Séerz Pefa iV 173 1043 22 7300 =]
CLINICA SANTA TERESA - ABANCAY CLINICA APURIMAC EBANCAY ABANCAY __|CALLE ENRIOUE PELACH ST (053) 50 654 =]
7
gf:g:} GUILLERMO DIAZ DE LA VEGA DI HOSPITAL APURIMAC ABANCAY ABANCAY AV. DANIEL A CARRION S/N (083) 32 1108 s
FOSPITAL SUB REGIONAL DE ANDERUAVIAS HOSPITAL APURIMAC ANDAAUAYLAS | ANDERUAVLAS |HUGO PESCE I 180 (063121020 =]
[VID& ¥ SALUD CENTRO MEDICO APURIMAC ANDAHUAYLAS | ANDAHUAVLAS |JR AVACUCHO IV 33 053) $2-466 =]
URB. [AS GRQUDEAS T20 ~ CERCADO| o oep om0
CENTRO MEDICO VIRGEN MACARENA CLINICA AREQUIPA AREQUIPA AREQUPA  [MARIANG DOCARMO 108 URB. La PerLal (059 sl
(054) 24 6500
CERCADO
CLINICA AREQUIPA CLNICA AREQUIPA AREQUIPA AREQUPA  [ESQ PUENTE GRAU Y AV. BOLOGNESI SN | (B54) 25 3424 sl
CLINICA SAN MIGUEL CLINICA AREQUIPA AREQUIPA AREQUIPA AV MARISCAL CASTILLA N° 320 - 322 054) 282773 SI
CLINICA VALLESUR CLINICA AREQUIPA AREQUIPA AREQUIPA Av. La Salle N°. 115 (054) 74 9333 SI
CLINICA SAN JUAN DE DIOS CLINICA AREQUIPA AREQUIPA CAYMA AV, EJERCITO N° 1020 (054) 251560 SI
SANNA CLINICA DEL SUR (ANTES CLINCIA GALENO) CLNICA AREQUIPA AREQUIPA YAMAHUARA  |AV. BOLOGNESI N® 134 (054) 74 9100 sl
E\Lf?cmu'éﬁg LA ESPERANZA HOSPITAL REGIONALY CLINICA AYACUCHO HUAMANGA AYACUCHO  |AV.INDEPENDENCIA N* 355 (066) 317436 E
CLINICA EL NAZARENG CLNICA AVACUCHO HUAMANGA AVACUCHO __[JR GUINUA N 478 D66) 314517 El
CLINICA SANTA MARIA MAGDALENA CLINICA AYACUCHO HUAMANGA AYACUCHO __[JR BELLIDO NF 275 1066) 32 7438 E]
CLINICA L IMATAMBO CAJAMARCA CLINICA CAJAMARCA CAJAMARCA CAJAMARCA _|JR_PUND I 265 (076) 364241 =]
CLINICA SAN LORENZO CENTRO MEDICO CAJAMARCA CAJAMARCA CAJAMARCA  |AVENIDA SAN MARTIN DE PORRES N° 545 | (076) 34 0201 NO
Fuente: Seguros RIMAC, (2018)
CENTRO MEDICO TIPO DE ENTIDAD | DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO DIRECCION TELEFONO ‘ c'mld.:
-
|PrROVINCIA |
 RED DE AYUDA AL DIAGNOSTICO AMBULATORIO - HOSPITALARIO o |
MEDICAL CENTER FoLICLINICE MebE RAAk TER2 AR HOBRTARARIZ + rosas e rar 043) 42. 7601 o
CLNICA SAN PEDRO cumica anicASH SanTa CHIMBOTE  |JR. MANUEL VILLAVICENCIO " 479 481 ©43) 321930 =
REHABILITACION DI, JAIME ULISES CACHAY consuLTORIG MEDICO ancasH sanTa CHMBOTE |or. Leancio Prada e 301 JRv—— o
Pyt
e SRR CONSULTORIO MEDICO ANCASH SanTA CHIMBOTE R ESPAR N 1 prE—— =
FISIOVIDA CENTRO MEDICO AREQUIPA AREGUIPA AREGUIPA P DR DIOS SALASAR AT LR (054) 266-555 NO
NI A SATTA WARTA WASEALETEA ey AvACUCrE IR BELLbS e e STTasE i
REHABILITADORA DRA. MARINA CUCTHI ACURA CONSULTORIO MEDICO AYACUCHD HUAMANGA AYACUCHO P Ao oA INDEFENDENSIA 17373 - 309 (086) 327-732 MO
POLICLINICO BAN ANTONI FoLcLICE MEDIcD A T DE EVTAMIENTS HORTE W 7TS; o7mr zee o
A cuzeo cuze TR s e EEToaD o
e Be 1= o s TATATE SHhea rory T e o BB BE R Sah o baiEa o
eHhiea = Fists Fists S TPPREERHE DT SEn e T
CLINIC A CAYETANG HEREDIA cumica Sunain UANCAYD ELTAMBG  |AV. HUANCAVELICA N 7450, PUNG - 265 | (084) 24.7087 =
CONSULTORY WEDICO CMBAYEGUE T CHicUAvD |FIe MANUEL AREVALG GUEZADA W 175 | (o72) 237.721 o
DE DIoS - iGuiTos CENTRO MEDICO LORETS A YHAS i Al UL OS MAUTA KM, 2.8 [O8%] E05 865 (=]
EEN TR MEBIES B Tt SR |Cals Cemar Pingie 7 805 hi ok bd Ho
. 5 EOROHEL - - - -
CLINICA SAN PABLO SEDE HUARAZ CLINICA ANCASH HUARAZ INDEPENDENCIA  |JR HUAVLAS N® 153 1043} 42-8011 51
ICA AN AR DE Do SCE ARECTIT REGUPR TR A BRI T 3 =
Resssi i ARBOUOA SEREES Wb O Anmouea Ty Variarmssna |0 eon veLanoe b 305 (oo 702 o
SRR TE A FOSPITAT REGIOHAT e e i PSR PNy e
e ACUTHG I N AT TV T TORe Sra5T =
ORROMIIYE S sAMArTA SR b o ey e ihaknoa Citadaan |45 Mt ATEAA b S48 oo mor s o
Gumica PArDG cunica B B Wancraa  |av.De LA cuLTuRA - 710 ) 7A0387 =
ey curica cuzco cuzco wancraa |Av.pe LA coLTuma v 1418 ot asses =
REMASUR cUZCO 55""“:}_‘%‘;&‘\70 OE cuzco cuzco WANCHASD A, LOS INKAS N® 1408 084-243367 =)
Gunica cavE TANG HERED cunica Surin oANCAYG EUTAMBO | |AV HUANCAVELICA N- 7asar FUNG 1- 265 | (064) 247087 o
CLINIGA GRTEGR SURICA i FUARCAYS FUARCAYS | &7 GARTEL ALCIORS CARRIGH FF 1134 i) 236 e
RESOMAG CENTER SERTIO MEDICS BF LA LIBERTAD TRUNLLO TRUJILLO AV, MANSICHE N* 795 (D44) 207028 O
Ty e BB o Ty o o [CALE COTOE R 0T RE EC i =
= . o T =
[Ty ——— ST LamBAvEGUE CricLAYD CHICLAYD AV, JOSE LEONARDG ORTIZ N- 420 Ot E)
CLINICA METROPOLITANA SEDE LA CONGUIETA curica CAMBAVEGUE criciave | JOSELECHARDS o conausta i 420, Uma. LaTiA w0757y -
T TIETA ARA STARL SORICA TORETG WAV AT RIS A T MR — Ly e
HOSPITAL PRIVADS DEL PERU FOLICLINCO MEDICS FiRa PiuRA CATAcAcE | |EM € CARRETERA LIURA CATACAGS @73, 288570 =
CLINICA INTERNACIGHAL SEDE PIGRA curica ioa A Pima A LB SLSE N ey oReewos ©75 SER00
SNICA TRESE SORCA BiORA YACARE T — A T PR AT
EICA AMERICARIA DE JULTACA Fo A {2 A ROMAR i — AR T (A TR i
MONTE HoRER cunica Ueavaul CORONEL CaLLERIA IR, INMACULADA N 525, PUCALLPA ety 57 1eaG

Fuente: Seguros RIMAC, (2018)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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ANEXO 6
Datos preliminares al mes de diciembre 2019 - Prestaciones y recursos de salud por
redes y establecimientos de salud:
Tabla 120
Psicologia - Atencién Psicoldgica

AfxEssalud

G ia Central de Pl iento y Py
Gerencia de Gestin de la Informacidn
Sug Gerencia de Estadistica

DATOS PRELIMINARES AL MES DE DICIEMBRE 2019

Menu Principal PRESTACIONES Y RECURSOS DE SALUD POR REDES Y ESTABLECIMIENOS DE SALUD
Psicologia - Atencion Psicologia

VARIABLE / RED ASISTENCIAL / CENTRO ASISTENCIAL TOTAL ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET ocT HOV DIC

864338 71115 70065 67414 69430 69199 72388 72963 71230 78127 77080 77388 71439

= AREQUIPA 55974 4099 4086 4318 4360 3705 4836 4909 5143 5773 5371 5152 4222
= ALTO SELVA ALEGRE CARIN 3827 330 332 335 329 330 332 331 332 335 331 334 178

= APLAD oM 1980 163 148 175 168 151 168 165 147 152 133 202 132

5/ CARLOS ALBERTO SEGUIN ESCOBEDO  H. N 11272 741 527 838 857 781 @07 7732 1181 1472 1456 814 915

=/ CORIRE [ 262 28 24 15 19 21 12 13 24 17 12 22 a7

= EDMUNDO ESCOMEL H.l 5470 512 510 271 532 432 450 545 543 527 588 500 (1]

= EL PEDREGAL CARI 2051 146 170 148 189 191 194 167 161 192 138 164 191

= HUNTER CARI 3708 250 282 283 284 209 273 338 298 254 268 262 361

= MANUEL DE TORRES MUROZ H.l 2025 321 146 196 242 280 237 318 213 262 225 261 212

= MELITON SALAS TEJADA CAPIN 2700 137 200 215 218 273 202 242 240 243 243 256 132

= METROPOLITANO FOL 5113 228 475 426 444 228 435 453 374 511 205 545 413

= PAUCARPATA CARIN 2837 200 212 427 215 156 212 220 266 236 210 217 220

= SAMUEL PASTOR H.l 2625 285 278 205 247 3 214 224 231 243 225 222 237

= YANAHUARA Hol 6686 258 475 471 32z o 762 732 777 863 622 706 853

= HOSP. GERIATRICO MUNICIPAL H.1 4211 320 307 313 286 345 264 367 350 348 438 536 477

Fuente: Ministerio de Salud. (2019).

Publicacion autorizada con fines académicos e investiga

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




