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RESUMEN

La tesis “Campafia de Marca para un policlinico durante la pandemia Covid 19.
Arequipa, 2022” es presentada por las bachilleres Carla Lucia Gdmez Medina y Pamela
Mariam Salas Rosado para optar el Titulo Profesional de Licenciadas en Ciencias
Publicitarias y Multimedia de la Escuela Profesional de Publicidad y Multimedia de la

Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa.

La siguiente tesis presenta la investigacion y el andlisis externo e interno en
profundidad de una empresa arequipefia que ofrece servicios de salud durante un
acontecimiento sin precedentes en el siglo XXI: La Pandemia de Covid 19, donde el
sector salud ha sido el principal involucrado para hacer frente a los contagios y
muertes. Ademds de ello, propone como solucion una Campaifa de Marca que
renueve el posicionamiento real de la empresa con un concepto definido en la mente

de sus segmentos potenciales principales.

La investigacidn ha identificado el principal problema publicitario que afecta a la
empresa en cuestion y ha propuesto una Campafna de Marca que aborde el concepto
que represente el beneficio de “Cercania” en tiempos de pandemia, donde el
distanciamiento social fisico es clave para frenar los contagios ocasionados por

Coronavirus de tipo 2.

La campaiia de marca que nuestro equipo propone se centra en dotar al policlinico de
un posicionamiento de marca memorable en base a un concepto que destaque por
sobre la competencia. De esta forma se logra demostrar empatia con el publico en
tiempos dificiles estableciendo una comunicacién bidireccional contenida en una
campafia de 360° con formatos atractivos y presente en los medios comunicacionales

preferidos del segmento.

Palabras claves: Campaia de marca , Campafia 360, Covid 19
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ABSTRACT

The thesis "Brand Campaign for a polyclinic during the Covid 19 pandemic, Arequipa
2022" is presented by the bachelors Carla Lucia Gomez Medina and Pamela Mariam
Salas Rosado to opt for the Professional Title of Graduates in Advertising and
Multimedia Sciences of the Professional School of Advertising and Multimedia of the

Catholic University of Santa Maria de Arequipa.

This thesis presents the research and the external and internal analysis in depth of an
Arequipa company that offers health services during an unprecedented event in the
XXI century: The Pandemic of Covid 19, where the health sector has been the main one
involved to cope with the contagions and deaths. In addition, it proposes as a solution
a Brand Campaign that renew the position of the company with a defined concept in

the minds of its main potential segments.

The research has identified the main advertising problem affecting the company in
question and has proposed a Brand Campaign that addresses the concept that
represents the benefit of "Closeness" in times of pandemic, where physical social

distancing is the key to curb the contagions caused by Coronavirus type 2.

The branding campaign that our team proposes is focused on providing the polyclinic
with a memorable brand positioning based on a concept that stands out above the
competition. In this way it is possible to show empathy with the public in difficult times
by establishing a two-way communication contained in a 360° campaign with

attractive formats and present in the preferred communication media of the segment.

Keywords: Brand campaign, 360 campaign, Covid 19.
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INTRODUCCION

“Ayudar a alguien a atravesar la dificultad es el punto de partida de la civilizaciéon” fue la
reflexion de la antropdloga Margaret Mead sobre la primera sefial de civilizacidn, reflejado en
un fémur roto y curado ya que implicaba que alguien mds se quedara a velar por el herido para
evitar su muerte inminente. En ese sentido, no pudo haber existido mejor reflexion que se
adecue a la funcion que cumple un centro de salud para el cual es construida nuestra campana

reflejada mediante un concepto que esté relacionado al beneficio de “cercania”.

La tesis “Campafia de Marca para un policlinico durante la pandemia Covid 19. Arequipa,

2022” presentada por las bachilleres Carla Lucia Gémez Medina y Pamela Mariam Salas Rosado

es relevante debido a que registra informacion del segmento frente a las necesidades que
surgieron en el sector salud como efecto de la pandemia el afio 2020, y es importante a nivel

de propuesta dado el contexto previamente mencionado.

El capitulo uno esta determinado por el problema publicitario desarrollado mediante el pliego
minimo de marketing, el andlisis del contexto, marco tedrico, hipdtesis, técnica y unidad de

estudio finalizando con el cronograma.

El capitulo dos presenta los resultados y conclusiones de las investigaciones propias elaboradas
antes de proponer la campafia como: Investigacidon de Posicionamiento de Marca,

Investigaciones de Medios Tradicionales y Medios Digitales.

El capitulo tres presenta la propuesta elaborada para la “Campafia de Marca para un policlinico
durante la pandemia Covid 19. Arequipa, 2022”. La misma que presenta las justificaciones
pertinentes para su ejecucidn y viabilidad, las estrategias comunicacionales y de medios,

efectividad, presupuesto y cronograma de campafia.

Finalmente el capitulo cuatro comprende la ejecucién de nuestra propuesta desarrollando la
pieza madre audible elegida para plasmar el concepto, ademas de las validaciones previas
antes de su realizacién y validaciones posteriores con el segmento. En adicion a ello se

presenta también piezas visuales anexas que refuerzan el mensaje de la pieza principal.

Bajo este panorama de pandemia de COVID 19, consideramos que a pesar de las dificultades
hemos aplicado las lecciones para encajar en el perfil de egreso del profesional de Publicidad y

Multimedia.

Carla Lucia Gdmez Medina y Pamela Mariam Salas Rosado, Arequipa ,2022
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1. Problema
1.1 Unidad intervenida
1.1.1 Pedido

Campaiia de marca para un policlinico durante la Pandemia Covid 19

en la ciudad de Arequipa, 2022.
1.1.2 Objetivo General

Comunicar el concepto de marca del policlinico que represente el
beneficio “Cercania” en 15% (4500 personas) del segmento potencial
prioritario 1 (Afiliados a un seguro privado de salud) y segmento
potencial secundario (Aquellos que demandan servicios médicos, pero
no cuentan con un seguro de salud) en los meses de octubre a

diciembre del 2022.

Objetivo Especifico 1

Alcanzar Notoriedad de marca en un 33% (9914 personas) del
segmento prioritario 1 y segmento secundario; mediante la preferencia
de marca en situaciones de compra en los meses de octubre a

diciembre del 2022.

Objetivo Especifico 1.1

Lograr la recordacién de marca del policlinico en un 27% (8111
personas) del segmento potencial prioritario 1 y segmento
potencial secundario mediante la mencién espontdnea de la

marca en los meses de octubre a diciembre del 2022.

Objetivo Especifico 1.2

Obtener el reconocimiento de marca del policlinico en un 60%
(18025 personas) del segmento potencial prioritario 1 vy
segmento potencial secundario mediante la mencién asistida

de la marca en los meses de octubre a diciembre del 2022.
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Objetivo Especifico 2

Generar Asociacién de marca del policlinico en un 18% (5407 personas)
del segmento prioritario 1 y segmento secundario mediante la
mencién espontanea de conceptos positivos relacionados a "cercania"

en los meses de octubre a diciembre del 2022.

Figura 1 Mapa de objetivos

Objetivo General:

Comunicar el concepto
"Cercania"

Obijetivo Especifico 1: Objetivo Especifico 2:

Notoriedad de Marca Asociaciones de Marca

Objetivo Especifico 1.1: Objetivo Especifico 1.2:
Recordacién / Awareness Reconocimiento asistido de
Espontdneo de Marca Marca

Fuente: Elaboracion propia

1.1.3 Tiempo

La duracién planificada para la campafia de marca del policlinico sera
de 3 meses y sera con el motivo de conmemoracién del policlinico y

sus 25 afios en el mercado.
1.14 Presupuesto

El presupuesto estimado para invertir en la campafia es de S/
17,842.00 destinado para un mes de precampania (produccién) y para
los tres meses de campafia, con la modalidad de desembolsos

fraccionados en cuatro meses para mayor facilidad de pago.
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Tabla 1 Desembolsos fraccionados de Campariia

Desembolsos fraccionados de Campafia
Setiembre S/. 1,200.00
Octubre S/. 3,596.00
Noviembre S/. 6,686.00
Diciembre S/. 6,360.00
Inversion Total S/.17,842.00

Fuente: Elaboracion propia

1.2  Operacionalizacion de Variables
1.2.1 Resena Historica

El policlinico fue constituido hace 25 afios en la ciudad de Arequipa-
Peru, contando con un equipo humano capacitado y tecnologia de
punta. Empieza tercerizando sus servicios de salud con una sola sede

en la ciudad.

Con el pasar de los afios contrata personal médico en forma directa
para atencion de Medicina General y en el afio 2015 incursiona en el
servicio de Medicina Ocupacional para prevenir oportunamente
diversas enfermedades del personal de distintas empresas de la
ciudad, en el mismo afio gana el concurso para la mejora de la calidad
por Inndévate Peru del Ministerio de la Produccién y para el 2021
planificé la ampliacion de su local pero debido a la pandemia pospuso
la decision. Para el proximo afo se estudiara la ampliacion de

cobertura a otras ciudades del sur.
1.2.2 Data Poblacional

En base a la informacién extraida del INEI - Censos Nacionales de
Poblacién y Vivienda 2007 y 2017 encontramos que para el afio 2017
en el departamento de Arequipa habia un total de 349 337 viviendas

particulares con un hogar.
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Figura 2 Data poblacional
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Fuente: INEI

En adicidn a lo anterior, como fuente la Encuesta Nacional de Hogares
2017. Mddulo Salud. INEI, podemos observar que el porcentaje de
familias/ hogares que se atienden en una clinica particular ante
sintomas, enfermedades o accidentes es del 4.4% y el 4.2% deciden
acudir a un consultorio médico particular, teniendo asi el 8.6% de

hogares que optan por los servicios particulares de salud.

Figura 3 Lugar de atencién ante una enfermedad sintoma y/o accidente, 2017
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Fuente: ENAHO

En ese entendido, nuestro Publico Objetivo es de 30 042 Hogares y
teniendo en cuenta que el nimero promedio de integrantes por hogar

segun INEl es de 4.5.
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1.2.3 Segmentos

La segmentacion por parte del policlinico se divide en tres grupos,
ambos segmentos prioritarios significan para ellos el 90% de ingresos

fijos en el mes.

e Segmento Prioritario 1: Hombres y mujeres de 35 a 45 aios
afiliados a un seguro privado de salud que pertenecen a los
niveles socioeconémicos medios (A/B) que buscan calidad de
servicio, ademas tener un respaldo a los riesgos que puedan
afectar a su persona.

e Segmento Prioritario 2: Empresas que trabajan con seguros
ocupacionales principalmente de los sectores construccion,
educacion, comercio y transporte que requieren del servicio de
examenes médicos ocupacionales que buscan descuentos y
promociones.

e Segmento Secundario: Hombres y mujeres que demandan
servicios médicos que no cuentan con un seguro de salud de
NSE A, By C que requieren el servicio cuando presentan
problemas de salud y no de manera previa. Interesados en
adquirir algun plan prepagado para la atencién ambulatoria y

hospitalaria.

Sin embargo, para poder establecer el posicionamiento de la marca es

necesario enfocarnos en los segmentos que denominaremos:

e Segmento Potencial 1: Hombres y mujeres de 35 a 45 afios
afiliados a un seguro privado de salud que pertenecen a los
niveles socioeconémicos medios (A/B) que buscan calidad de
servicio, ademas tener un respaldo a los riesgos que puedan

afectar a su persona.

Informacion complementaria del Segmento Potencial 1:
En base al estudio de mercado realizado por la empresa Aurum
en el afio 2019 donde la unidad de estudio fueron las personas

gue poseen seguros privados de salud, donde se observa que
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al 46% le gustaria que el policlinico ofrezca publicidad para que

se incremente su probabilidad de asistencia frente a una
necesidad médica.
Figura 4 Factores que incrementan la probabilidad de asistencia al policlinico

¢Qué demandaria o qué le gustaria que ofrezca
el policlinico para que se
incremente su probabilidad de asistencia y/o la
de algin miembro de su hogar cuando tenga la
necesidad de asistir a un centro médico afiliado
a su seguro privado?

46.0%

Mayor publicidad
Que tenga varnedad de especialidades

Promociones y ofertas 14.0%
Médicos de calidad 11.5%
Bajar los costos 7.5%
Que tenga cobertura (seguros) 6.0%
Una atencién de calidad 4.5%
4.0%

Que tenga tecnologia y equipo moderno
Disponibilidad de citas 35%

Que tenga playa vehicular 3.0%
Que tenga una buena infraestructura 2.0%
Experiencia y prestigio 2.0%

Que sea parte de Rimac 1.5%
Variedad de clinicas » 1.0%

Una atencidn rapida 1.0%

Que tenga atencion a domicilio » 1.0%
Que tenga convenios | 0.5%

Mejorar emergencia | 0.5%
Incrementar personal | 0.5%

Garantia | 0.5%

Capacitaciones | 0.5%

Buena ubicacién | 0.5%
No sabe/ no responde » 1.0%

Fuente: Aurum

e Segmento Potencial 2: Hombres y mujeres que demandan
servicios médicos que no cuentan con un seguro de salud de
NSE A, By C que requieren el servicio cuando presentan
problemas de salud y no de manera previa. Interesados en

adquirir algun plan prepagado para la atencion ambulatoria y

hospitalaria.

Eligiendo estos dos segmentos a los que sera dirigida esta campaiia,

gue por medio de nuestra previa investigacidn son en estos grupos

donde resulta rentable posicionar la marca.
Dentro de ellos ademas se encuentran microsegmentos:

Microsegmento 1: Adultos jovenes hombres y mujeres (con o
sin seguro) de 20 a 31 afios del NSE A/B/C que trabajan y/o

aun viven en casa de sus padres que buscan un centro médico
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regularmente econdémico que oriente sus dudas y resuelva sus
males y dolores en especialidades, buscan informacion en el
entorno digital y de la misma manera desean efectuar un
proceso rapido al momento de acceder o pagar por el servicio.
e Microsegmento 2: Padres jovenes de 27 a 33 afios con hijos
de NSE A/B (con o sin seguro) que buscan variedad de
especialidades, ademas de comodidad en precios y beneficios.
Tiene necesidad de acceder a una consulta médica rapida, pero
con atencién calida, y eficaz con procedimientos sencillos, que

los orienten en el proceso de consulta y post consulta.
1.24 Atributos del servicio

Se han establecido seis Atributos de Identidad del policlinico, los cuales
posteriormente seran analizados desde nuestro juicio profesional para
definir el Identigrama previo a la campafia, a modo linea base e
indicativo para la formulacién de la campafia. Entre los atributos

tenemos:

e Maédicos reconocidos: El policlinico cuenta con la alianza de
médicos especialistas reconocidos en Arequipa.

e Experiencia: Posee mds de 20 afos brindando el servicio de
salud.

e Atencion personalizada: El policlinico considera importante la
experiencia de contacto oportuno.

e Disponibilidad: El policlinico ofrece flexibilidad de horarios
haciendo uso de un sistema interno para agendar citas.

e Tecnologia: Las instalaciones del policlinico poseen equipos
tecnoldgicos adecuados para brindar un servicio a la
vanguardia de los avances tecnoldgicos.

e Familiaridad: Al ser una empresa familiar, el policlinico busca

transmitir el cardcter familiar en el que nacié.
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1.2.5 Beneficio

Segun Bain&Company (2018) en su articulo “Elements of Value”
publicado en Harvard Business Review menciona que los consumidores
evaluan los productos o servicios en base al precio y al valor percibido,
recordemos ademas que el valor percibido estd estrechamente ligado
a los beneficios que un producto o servicio ofrece al cliente / usuario.
Mientras que los beneficios percibidos pueden ser funcionales,
emocionales, de autoexpresidon y experienciales dando respuestas a la
jerarquia de necesidades que motiva adquirir un producto o servicio,
Bain & Company ha identificado 30 elementos de valor distribuidos en
cuatro categorias con raices en la Piramide de Maslow y su jerarquia

de las necesidades del ser humano.

Figura 5 Elementos de Valor
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Fuente: Bain & Company
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Teniendo en cuenta la relacion que mantienen las tres pirdmides, se
identificd que el policlinico ofrece beneficios de primer y segundo nivel

en la piramide de beneficios:
Funcionales:

Comprendidos como aquellos beneficios que obtiene el cliente o
usuario por las caracteristicas y el desempefio del producto o servicio,

los beneficios funcionales ofrecidos por el policlinico son:

e Aliviar las dolencias del paciente/ usuario

e Diagnostico y tratamiento de enfermedades

e Solucion a problemas de salud

e Monitoreo y control de enfermedades crénicas

e Prevencidn de enfermedades

e (Calidad en la consulta médica y la atencion en general

e Informay absuelve dudas relacionadas a la salud
Emocionales:

Entendidos como aquellos sentimientos o sensaciones plasmados en
beneficios que pueden intervenir en las actitudes del usuario / cliente y
su eleccion de un producto o servicio en especifico, el policlinico ofrece

los siguientes beneficios emocionales:

e Reduccién de la preocupacion del paciente y su entorno
cercano

e Sensacion de seguridad

e Sensacion de tranquilidad

e Bienestar emocional

Nuestro equipo, en adiciéon a los beneficios que actualmente ofrece el
policlinico ha identificado un nuevo beneficio que el policlinico puede
ofrecer desde un nivel emocional hasta un nivel experiencial que es el

Beneficio de Cercania.

La cercania ofrecida por el policlinico inicia desde el atributo de

atencion personalizada que ofrece, la familiaridad con la que atiende al
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ser un policlinico fundado en un entorno familiar que mantiene valores

transmitidos en la renovacién de gerencia.

Este beneficio lo hemos traducido en un proceso completo que puede
ofrecerse a lo largo de todo el recorrido del cliente relacionado a los

servicios que el policlinico ofrece:

Tabla 2 Proceso de oferta del beneficio Cercania

1° 2° 3°
El policlinico me El policlinico me guia El policlinico se
conoce: historial en el proceso: mantiene en contacto
médico empatia y vocacion luego de terminar el
de servicio tratamiento:
postventa.

Fuente: Elaboracion propia

Es importante comunicar este beneficio en tiempos de pandemia ya
gue segun (Brain&Company, 2020) en el informe de los “Tres
elementos de valor que tienen prioridad para los consumidores
durante una pandemia” dentro de los tres elementos de valor tenemos
la Reduccion de Riesgos desde contar con un centro de salud confiable
para recurrir en cualquier momento hasta no sentirse expuesto al
asistir al centro de salud por ser un punto infeccioso, el policlinico no
atiende casos Covid, Reduccion de Ansiedad donde el policlinico puede
ofrecer seguridad y tranquilidad vy la Afiliacidn y Pertenencia a una
entidad (mediante la afiliacion de un seguro de salud) que vele por su

salud y la de sus correlativos.
1.2.6 Propuesta de valor

La propuesta de valor que el policlinico tiene desde el afio 2020 se basa
en el trato diferenciado segun las distintas necesidades de los clientes.
El policlinico ofrece a sus distintos pacientes un trato cercano y cordial,
basado en la vocacidn de servicio de su personal que denota un

verdadero interés en el paciente. Busca obtener cercania con sus
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grupos de interés para lo cual implementa estrategias de comunicacion

que les permita ser coherentes con su propuesta de valor.
1.2.7 Posicionamiento deseado

El Posicionamiento Ideal que el policlinico ha establecido luego de la

entrevista es: Aliado para preservar tu salud.

Durante la Pandemia Covid 19, las marcas que transmiten empatia con
los distintos stakeholders son aquellas que perduraran y resistirdn éste

nuevo impacto.

Figura 6 Mensajes con mayor interaccion durante crisis

ESPERANTA
OPTIMISMD

Fuente: Kantar Media

Siguiendo el modelo de analisis realizado por Kantar a nivel global
durante la crisis financiera de 2008-2009, Needscope al 2020 frente a
la crisis que generd la pandemia, obtuvo como conclusiones que el
57% de los mensajes posteados en redes con mayor interaccidén se
enfocaban en el territorio naranja de aceptacion y colaboracién, lo que
quiere decir que las marcas han decidido comunicarse me manera mas

empatica frente a la situacién de pandemia.

Figura 7 Cémo pueden responder las marcas frente a la crisis de coronavirus
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Por otro lado, en el articulo de Ipsos “How can brands respond to the
coronavirus crisis?” donde se propone maneras de que las marcas
agreguen valor a la vida de sus consumidores, sobre todo en tiempos
de crisis, tenemos que lo que pueden hacer es: Dar consuelo, actuar
con amabilidad, atravesar la crisis actual con estilo, ir a lo virtual,

ayudar a tu segmento a pasar el tiempo y aliviar el estrés.

Teniendo en cuenta los aportes de Kantar e Ipsos se logra establecer
que el tipo de contenido publicado en la fanpage del policlinico se
desarrolla en los territorios amarillo y naranja, que a su vez se
confirman con las recomendaciones de Ipsos de ayudar al segmento a

pasar el tiempo y aliviar el estrés.
1.2.8 Posicionamiento de mercado
Posicionamiento Real: Es disperso.

El puntaje mayor es 44% confiable sin embargo este porcentaje no
alcanza a la mitad de la muestra y no puede ser considerado como

posicionamiento real.

Figura 8 Cualidades que posee el Policlinico Estudiado
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En cuanto al awareness espontaneo, el policlinico es mencionado
19.23% de las veces y se encuentra en el quinto lugar con relacién a la

competencia. El awareness asistido es de 52% de menciones asistidas.

Figura 9 Awareness Espontdneo del Policlinico Estudiado
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Fuente: Elaboracion Propia

Figura 10 Awareness Asistido del Policlinico Estudiado
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En el siguiente gréfico se observa que la caracteristica mas mencionada
en 24% es Variedad de especialidades, precisamente una de las
caracteristicas que el policlinico quiere comunicar, igualmente 24%
considera que tiene buena ubicacidn, es importante resaltar que su
ubicacion se encuentra en una de las avenidas mas transitadas de

Arequipa, con alta concurrencia de personas del segmento.
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Figura 11 Caracteristicas del Policlinico Estudiado
Caracteristicas que posee

Staff de médicos reconocidos
Variedad de especialidades
Experiencia

Atencion personalizada
Disponibilidad de horarios
Equipos modernos
Infraestructura moderna
Infraestructura amplia

Trato calido y familiar

Buena ubicacion

La consulta no es interrumpida

Duracion de consulta optima

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion Propia

Y finalmente dentro de las cualidades percibidas, Confiable es el factor
mejor percibido en un 44%, con 23 afios prestando servicios en la
ciudad, es un porcentaje positivo considerable. Los factores que no se
perciben son "me entiende" y "transparente", "lider" y "me conoce".
Para un 84% del segmento “el trato amable y calido” es un factor
importante para asistir a una consulta en determinado centro de salud,
pero solo un 14% percibe el trato amable en el policlinico, por lo que

es un dato para tomar en cuenta para la mejora de la calidad del

servicio.
Figura 12 Cualidades del Policlinico Estudiado
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Fuente: Elaboracion Propia

Linea Base

Se realizd la investigacidn de Posicionamiento e imagen del policlinico
en el mes de julio del 2020 en los segmentos prioritario 1 y secundario
para establecer el estado inicial de posicionamiento de mercado y la

percepcion hacia la marca por lo cual se establece que:

e Concepto de marca: No se asocia al policlinico con ningun
concepto en especifico.

e Awareness Espontaneo: 20% del segmento recuerda la marca
del policlinico de manera espontdnea.

e Awareness Asistido: 52% del segmento recuerda la marca del
policlinico de manera asistida.

e Asociacion de Marca: Las asociaciones que el segmento genera

hacia la marca son los siguientes:

Tabla 3 Asociaciones a la marca del Policlinico Estudiado

Caracteristicas Cualidades
19% Staff de médicos reconocidos 42% Confiable
23% Tiene distintas especialidades 23% Amable
19% Brinda atencion personalizada 15% Moderna

23% Atiende con un trato cdlido y familiar | 11% Cercana

23% Tiene una buena ubicacion 11% Accesible

Fuente: Elaboracion Propia

e Notoriedad de Marca: La frecuencia de evocacién de la marca
en las situaciones de compra: 16% estd de acuerdo
parcialmente en optar por el policlinico para hacer uso de sus
servicios. 10% estd totalmente de acuerdo en optar por el

policlinico para hacer uso de sus servicios
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1.29 Servicio
El Policlinico ofrece los siguientes servicios:
Medicina Preventiva

La medicina preventiva o también conocida como chequeos
preventivos pueden ser solicitados por cualquier persona que requiera
de una evaluacidn integral complementaria con el objetivo de detectar
de manera temprana cualquier signo o sintoma que afecte a su salud y

permite ofrecer el tratamiento oportuno adecuado.

El policlinico ofrece este servicio para promover un estilo de vida
saludable, de forma particular y si el paciente cuenta con un Plan de
Salud EPS, el servicio en la mayoria de los casos es gratuito para el

titular y sus dependientes.

El servicio cubre la evaluacidn médica, analisis clinicos, rayos x,

despistajes, evaluacidn oftalmoldgica y odontoldgica.
Medicina Ocupacional

El siguiente servicio ofrece la evaluacion médica preventiva a las

empresas

y sus colaboradores, adecuando los examenes y protocolos a los

requerimientos especificos de cada empresa.

El objetivo del servicio es atender a las medidas de prevencién contra
accidentes producidos a causa de la actividad laboral o aminorar sus

consecuencias.

El servicio ofrece exdmenes de laboratorio, exdmenes especiales,

servicios especiales y asesoria en salud ocupacional.
Servicios Médicos Ambulatorios

El servicio de medicina ambulatoria posee diferentes especialidades,
entre ellas: cardiologia, dermatologia, cirugia general, endocrinologia,
entre otros. Una de las ventajas del servicio ambulatorio es que el
paciente no requiere quedarse internado en el establecimiento, por lo

gue puede volver a su hogar luego de la intervencion.
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Laboratorio

El servicio de Laboratorio Clinico apoya a los médicos en el proceso de

diagndsticos, tratar o controlar enfermedades.

Cuenta con personal profesional, técnico y administrativo con amplia
experiencia. Ademas, cuenta con equipos de avanzada tecnologia lo

gue garantiza la calidad y eficiencia de los resultados.

Debido a la pandemia Covid- 19 la empresa optd por implementar dos

nuevos servicios:
Teleconsulta

Consta de la consulta médica al paciente mediante video llamada, el
cliente podra acceder a este servicio consultando primero la
disponibilidad de la especialidad y doctor, programar la cita y hacer el
pago mediante una transaccidn, asi podra acceder a su teleconsulta en

la fecha correspondiente.

Si durante la consulta online, el médico determina que el paciente
requiere una evaluacidon presencial, efectuard la recomendacién al

paciente para que pueda programar su cita en nuestras instalaciones.
Farmacia Delivery

Ofrece todos los medicamentos disponibles en farmacia que necesites
y lo lleva hasta el domicilio del cliente, que tendra que solicitar su
pedido por medio de WhatsApp, central o red social Facebook,
finalmente cuando haya recibido su pedido se hara pago contra

entrega en efectivo o por medio digital.
1.2.10 Precio
El precio varia segun el tipo de servicio:

e Medicina Preventiva: Varia segun la pdliza del seguro que
posee el cliente.

e Medicina Ocupacional: Varia segun el tipo y cantidad de
examenes, el seguro que posee la empresa, como también el

tamafio de empresa.
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e Servicios Médicos Ambulatorios: Varia segin el médico y su
especialidad.

e Teleconsulta: Varia segun el médico y su especialidad.

e Farmacia Delivery: Varia segun el tipo y cantidad de medicinas

y la direccién de entrega.
1.2.11 Distribucion

Los servicios tradicionales como medicina preventiva, ocupacional y
servicios médicos se dan en el centro de atenciéon de manera fisica. En
el afio 2020 el policlinico incluye dos nuevas variantes a sus servicios

debido a la coyuntura:

e Farmacia delivery: Distribucion por delivery.

e Teleconsulta de servicio médico: Distribucidn digital.

El establecimiento tiene dreas de espera reducidas, que dan la
impresién de una casa adaptada para brindar el servicio de medicina

diferente a la competencia.

El Policlinico cuenta con tecnologia y equipos actuales para brindar un
mejor servicio, sin embargo, en el establecimiento no se evidencia su

gama cromatica.
1.2.12 Publicidad
e Campaiias

No se realizaron esfuerzos publicitarios durante el afio 2019 ni
tampoco antes de ello. Al 2020 la empresa recién comenzo a

invertir en publicidad para medios radiales con cufias.
¢ Medios off line

Se realizo publicidad en el punto de venta, asi como también se
implementd una cufia radial mencionando el eje actual
“Primero es tu salud” y durante el afio 2020 una cuiia radial
brindando recomendaciones para la prevenciéon de contagio

por Covid.
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e Medios Digitales

e Sitio Web: Sitio oficial del policlinico que tiene la funcién
de brindar informacidon general de la empresa y sus
servicios. El tipo de contenido es comercial y de marca.

e Redes Sociales: Tanto en la red social Instagram como
Facebook la empresa solo compartid piezas que no
estaban dentro de una campafia. El material publicado en
la red social Facebook es de contenido de marca, asi como
informativo respecto a los servicios, se realizé6 el
levantamiento de informacidn durante los meses de enero
a junio del 2020 sobre la actividad en la red social
Facebook y se obtuvo los siguientes resultados:

o El nimero de publicaciones promedio por mes es de 20
graficas.

o No se promocionaba ningin producto o servicio
mediante sus publicaciones.

o Los arquetipos identificados a través de sus mensajes
son del Cuidador y Sabio.

o Cada publicacidn sigue una paleta de colores distinta.

o El tamafio de los formatos usados no es adecuado para
la red social en donde son distribuidos.

o Eltono de comunicacién es en su mayoria racional.

o El estilo de comunicacidon es informativo, ofreciendo
tips de cuidado y salud para cada miembro de la
familia.

o Existe el uso de vectores y fotografias en sus disefios
sin embargo estos son de baja calidad.

o El estilo grafico de los disefios estda cargado de
elementos visuales y tipograficos.

o Los resultados en sus publicaciones no sobrepasan los
10 likes y 2 compartidos en promedio.

o La interaccién en sus publicaciones es nula ya que no

existen comentarios o participacion de sus seguidores.
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e YouTube: Si bien el policlinico no cuenta con un canal de
YouTube, si hay informacién audiovisual institucional

generada por la empresa Guru Peru.

1.2.13 Competencia

Tabla 4 Comparativa de Caracteristicas y Cualidades de la Competencia

Aurum 2019 Investigacion Propia 2020

Clinica Arequipa: Top of mind

28% Top of Mind

54.2% Calidad de servicio
36.6%Equipo tecnoldgico
33.9% Especialistas disponibles
27.1% Prestigio de médicos
15.3% Ubicacién

30% Top of Mind

84% Experiencia en el sector
80% Varias especialidades
72% Médicos reconocidos
Cualidades:

56% es confiable

28% trato amable

20% moderna

Clinica Auna

33.3% Equipo tecnoldgico

31% Varias especialidades
28.6% Calidad de servicio
26.2% Especialistas disponibles
19% Ubicacion

Clinica San Pablo

50% Calidad de servicio
50% Disponibilidad para ser
atendido

25% Disponibilidad de
especialistas

25% Equipo tecnoldgico
25% Ubicacién

25% Varias especialidades

44% tiene infraestructura
moderna

40% infraestructura amplia
40% equipos modernos
Cualidades:

56% es moderna

32% trato amable

20% confiable

20% innovadora

Clinica San Juan de Dios

45% Equipo tecnoldgico
41% Disponibilidad de
especialistas

34% Variedad de
especialidades

17% Calidad de servicio
14% Prestigio de médicos

56% tiene staff de médicos
reconocidos 52% variedad de
especialidades

48% tiene experiencia en el
sector

Cualidades:

48% confiable
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40% trato amable
24% moderna

Clinica Sanna

38% Equipo tecnoldgico 20% variedad de especialidades
31% Calidad del servicio 20% equipos modernos

31% Variedad de 16% experiencia

especialidades 16% staff de médicos

21% Disponibilidad de reconocidos

especialistas Cualidades:

14% Disponibilidad para ser 40% moderna

atendido 28% confiable

14% Ubicacion 16% amable

Policlinico Daniel Alcides Carridn

100% Equipo tecnoldgico 20% variedad de especialidades
33% Calidad del servicio 12% la consulta dura lo
33% Disponibilidad para ser necesario
atendido Cualidades:
33% Disponibilidad de 28% accesible
especialistas 28% confiable
24% amable

Fuente: Elaboracion Propia

Nuestra competencia ha sido seleccionada bajo 3 factores: Similitud de precio,
cercania geografica y similitud de segmentos a los que se dirigen. Segun la
investigacion realizada, la Clinica Arequipa es mencionada por el 30.7% como

Top of mind.

Investigacion por Observacion:

Tabla 5 Observacion Redes Sociales de la Competencia

Competencia Observacion de Redes Sociales
Clinica Arequipa Facebook
15 228 likes

10 likes promedio por post
4 a 5 post por semana
Utilizan fotografias y respetan la gama cromatica

corporativa

Clinica San Pablo Facebook
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17 417 likes

8 likes promedio por post organico

250 likes promedio por post pagado

2 post promedio por semana

Utilizan solo fotografias y respetan la gama

cromadtica corporativa

Clinica San Juan de Facebook

Dios 17 207 likes

15 likes promedio por post orgdnico

100 likes promedio por post pagado

6 post promedio por semana

Ha implementado una nueva linea grafica y nuevos
formatos que aporta a una mejor legibilidad, a un
disefio mas dinamico y llamativo. Usa fotografias y

elementos dindmicos como formas redondeadas.

Clinica Sanna Facebook

Al afio 2020, no poseen una fanpage propia, todo
el contenido es manejado por la clinica Sanna de la
ciudad de Lima, por lo que Sanna Arequipa no
comparte contenido propio ni exclusivo para sus

clientes arequipefios.

Policlinico Daniel Facebook

Alcides Carridn 50 543 likes

15 likes promedio por post orgdnico

60 likes promedio por post pagado

5 post promedio por semana

Utiliza fotografias y vectores, el contenido es
acerca de enfermedades, tips informativos y
servicios que ofrece el centro médico como
pruebas Covid y especialidades. Respeta la gama
cromadtica de la marca, usa tipografias legibles y
estructuras de disefio que mantienen jerarquia.
Instagram

928 seguidores
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682 publicaciones
Publica o repostea el contenido de Facebook, no
mantiene un Feed atractivo ni ordenado los posts

son solo imagenes fijas y poco llamativas.

Fuente: Elaboracion Propia

1.3 Contexto

Para hacer un analisis del contexto se presenta la siguiente herramienta de
Analisis PESTEL, generada durante el afio 2020 de modo previo al planteamiento de

campana.

El primer factor presente son las tendencias politicas legales, la primera de ellas
habla de la estabilidad politica que atraviesa el Perd por la disolucién del congreso,
creando un marco juridico inestable que rige a las empresas de todos los sectores donde
probablemente generaria incertidumbre y temor en las empresas para invertir (LLYC,
2019). Como segunda tendencia en el dambito, se presenta el Decreto Supremo N.2 080-
2020-PCM con el cual se reanudan las actividades econdmicas donde las empresas estan
sujetas a cumplir con los protocolos de salud para seguir laborando, promoviendo que los
empresarios ejecuten nuevas inversiones para cumplir con los protocolos anti Covid
(Gestidon R., 2020); estas normas significaron para el policlinico una oportunidad con la
implementaciéon de un nuevo servicio ofreciendo pruebas COVID para empresas y sus
empleados. Finalmente, se aprueba el Decreto Legislativo N.2 1466 donde se permite el
traslado de pacientes Covid a clinicas privadas con capacidad (Pasién por el Derecho,
2020), para las clinicas privadas este decreto, repercute en el uso de seguros privados para
sus pacientes y para el policlinico al ser una clinica NO COVID daria espacio a entrar a

nuevos mercados.

El segundo factor es el econdmico, la primera tendencia sefiala como las clinicas y
aseguradoras elevan sus precios en servicios y planes para Covid 19, cobrando precios
elevados por realizar pruebas de descarte Covid y mas de 60 mil soles por la
hospitalizaciéon de los pacientes, pudiendo traer consigo una mala percepcién hacia las

clinicas y policlinicos por ofrecer servicios a precios altos y no regulados (Ojo Publico ,
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2020), siendo una amenaza para el policlinico. La segunda tendencia que se presenta en el
ambito econdmico es la disminucion de 3.4% del PBI, asi como también el
comportamiento negativo en -10.1% de las exportaciones, por lo que el consumo final y la
demanda externa de productos tradicionales peruanos y no peruanos se reducen (INEI,
2020), por lo que esto se puede considerar una amenaza para el policlinico. La ultima
tendencia son las proyecciones econdmicas para el Perd en el 2021 donde se estima que
la economia caeria en 4.5% pero creceria a 5.2% sin embargo se mantendria la tasa de
desempleo al 2021 con un 7.3% (Gestidn, 2020), generando nuevamente incertidumbre

en lo econémico, una amenaza para el servicio de medicina ocupacional del policlinico.

El factor social presenta dos tendencias, la primera relacionada al crecimiento de
las primas de seguro en el primer trimestre del 2020 (Apoyo Consultoria, 2001), viendo a
una poblacién preocupada por contar con un seguro propio de vida u otorgado por su
centro de trabajo por lo que esto se traduce en una oportunidad para el policlinico ya que
se podria evidenciar un incremento de clientes que requieran el servicio de medicina
ambulatoria o preventiva. Y la segunda tendencia estd relacionada con la calidad de vida
de la poblacién que decrece durante la cuarentena generada por el Covid (INEI, 2020), el
policlinico tiene a la vista una oportunidad ya que esta tendencia podria generar un

incremento de acceso al seguro de salud por parte de la poblacidn.

En lo tecnoldgico se inicia la busqueda de pruebas diagndsticas, alglin tratamiento
eficaz y vacunas para el Covid 19 (Fielding, Amanda, 2020), generando un desafio para el
sector de salud e investigacién en el Peru y el mundo, para el policlinico se genera
incertidumbre en cuanto a la toma de decisiones sobre adquirir pruebas rapidas por la

variable inestable del precio, una nueva amenaza para ello.

Finalmente, en cuanto a lo ecolégico, el colapso de los hospitales y la necesidad de
la poblacién por asistir a clinicas privadas (Callapifia, 2020) para evitar acudir a los centros
de salud que son considerados focos infecciosos, generd miedo en las personas libres de la
enfermedad el asistir a los centros publicos de salud (Cortez, 2020), el policlinico al brindar
una atencién personalizada y no atender emergencias Covid, tiene una oportunidad de

prestar sus servicios sin poner en riesgo la salud de los pacientes.
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2. Marco teodrico

2.1 Posicionamiento

A continuacion, presentamos diversas definiciones sobre el posicionamiento,
debemos senalar que el primero en acufiar el termino fueron Ries y Trout en 1972,
refiriéndose al posicionamiento como: “Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la
mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones
del usuario y sus recompensas” (Ries & Trout, 1972). Posteriormente en el afio 1991 los
autores sefalan que “El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo
y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente y reordenar las conexiones que ya
existen” (Ries & Trout, 1991, pag. 1). Otros autores se han referido al posicionamiento de

diversas maneras, asi tenemos:

a) “Es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir
ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo” (Kotler, 2000, pag. 337).
b) “Es el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los
consumidores, en relaciéon con atributos importantes que se comparan contra los
ofrecimientos de los competidores” (Berkowitz, Hartley, Kerin , & Rudelius, 2004, pag.

287).

c) “Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con
los productos de la competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la
imagen del producto en relacidn con los productos competidores, asi como con otros
productos que comercializa la misma companiia”. (Stanton, Etzel, & Walter, 2004, pag.

184)

Con base a las definiciones presentadas anteriormente y para efectos de esta tesis, se
determina el posicionamiento como el disefio de una imagen empresarial enfocada en
ocupar un lugar favorable en la mente del publico objetivo, haciendo que el producto o
servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas se mantengan en la

mente del mercado meta mediante una imagen particular en relacién con la competencia,
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sin perder de vista que para posicionar una marca no es necesario crear algo nuevo, sino
manipular aquello que ya se encuentra en la mente del publico objetivo reordenando las

conexiones ya existentes asociandolas a la marca.

2.2 Subposicionamiento

“Se presenta cuando dicho objeto no alcanza una marcada diferenciacion
respecto a sus competidores, por lo cual no destaca y no logra ubicarse en la posicion
deseada” (Olivar Urbina, 2021, pag. 63). En esta definicion el autor define al
Subposicionamiento como un déficit al momento en el que una marca busca diferenciarse
de sus competidores obteniendo como efecto negativo no lograr ubicarse en la mente del
consumidor. De este modo la importancia de esta definicién para nuestra investigacion es
tener en cuenta los efectos nocivos del Subposicionamiento hacia una marca: no destacar

ni lograr posicionarse en la mente del consumidor.

Ibafiez & Manzano (2008) sostienen que es la “Imagen sin relevancia en la mente
del consumidor, teniendo éste una idea imprecisa del producto que no asocia a nada en
especial. En un alto nimero de casos los productos sélo sugieren una categoria de

III

pertenencia, pero no aportan ningun atributo, beneficio o valor diferencial”. Se entiende,
de este modo, al Subposicionamiento como una imagen sin relevancia donde el producto
o servicio no es asociado a nada en especifico, por ende, no aporta atributo, beneficio o
valor diferencial que permitan posicionarse en la mente del consumidor. Para nuestra
investigacion esta definicién indica las posibles causas en una marca sub posicionada

como son la ausencia de atributos, beneficios o un valor diferencial y a su vez nos muestra

el lamentable resultado de un producto confinado a ser percibido como genérico.

Entendemos como Subposicionamiento a aquel error de posicionamiento
caracterizado por una débil diferenciacidn propuesta por la marca y a su vez percibida por
el target respecto a los competidores evitando que los productos o servicios, como es el
caso de esta investigacidn, se asocien a algo en especifico, por lo que no aportan ningun
atributo, beneficio o valor diferencial. Esto genera como efecto la imposibilidad de

destacarse y lograrse ubicar en la posicidon deseada dentro de la mente del consumidor.
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2.3 Awareness [ Recordacion

Segun Keller citado por (Levario Gim & Campos Sanchez, 2016, pag. 8) determina
que el recuerdo es uno de los componentes de la notoriedad de la marca, y lo define
como la “capacidad de ubicar la marca en una categoria de productos” (1993). Los autores
mediante Keller, comprenden el Awareness como la capacidad de una persona o
consumidor para ubicar una marca en especifico dentro de una categoria de productos,
ademas indica que el Awareness pertenece a un componente de la notoriedad de la
marca. La definicién de awareness y su importancia en esta investigacién para alcanzar
nuestros objetivos, es comprender al término como la habilidad de una persona para
recordar una marca dentro del extenso mercado y en especifico en una categoria de

productos determinada.

De acuerdo con Rossiter y Percy citado por (Keller, 1993, pag. 3) “It is related to
the strength of the Brand node or trace in memory, as reflected by the consumer’s ability o
identify the Brand under different conditions” traducido al espafiol “La recordacién de
marca estad relacionada con la fuerza del nodo de marca o el rastro en la memoria,
reflejada en la capacidad del consumidor para identificar la marca en diferentes

condiciones” (1987)(traduccién propia).

Ademds segin Aaker (1996) citado por (Gonzalez Rincon, 2017, pags. 12-13)
“Entreg6 una clasificacion completa del Brand awareness, donde plantea que la conciencia
de marca se mide en diferentes maneras seguin los consumidores recuerdan una marca:
reconocimiento de marca, hace referencia al momento que los consumidores tienen
exposicion previa a una marca, recuerdo de la marca cuando los consumidores recuerdan
marcas que satisfacen una necesidad de categoria, top of mind, cuando los consumidores
recuerdan la primera marca y dominante siendo el momento en que los consumidores
solo recuerdan una marca”. El autor de la cita comprende en cambio que Awareness es la
medida que tienen los consumidores para reconocer una marca en particular, también
hace hincapié en la clasificacidn de Brand Awareness que realiza Aaker en 1996 donde
indica que el awareness se mide de distintas maneras a medida que los consumidores
recuerdan una marca; el reconocimiento de marca se refiere al momento en el que los
consumidores estdn expuestos previamente a una marca y recuerdo de la marca es

cuando los consumidores recuerdan marcas que satisfacen una necesidad. De este modo
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vemos que el Brand Awareness se entiende como una medida y comprende una

clasificacion en niveles enfocada en el conocimiento del consumidor hacia una marca.

Por ello, para la presente investigacidon, se entenderda el awareness como la
capacidad de los consumidores de ubicar en la mente y recordar la marca dentro de una
categoria de productos y en diferentes condiciones, ademas que esta recordacién en los
consumidores se clasifica y se mide mediante el reconocimiento de marca, que es el
momento en el que el consumidor tiene exposicién previa a una marca y recuerdo de la

marca cuando recuerdan marcas que pueden satisfacer una necesidad.

24 Asociacion de Marca

“Es una unidad de memoria que el cliente percibe a través de las percepciones
fragmentadas en el recuerdo, creando una red de reconocimiento de marca en la mente
del consumidor, se genera mediante la imagen proyectada y los beneficios percibidos
como el conjunto de percepciones las cuales son manifestadas por las diferentes
asociaciones como: lo atributos del producto (rasgos de la marca), los beneficios
generados a través de los atributos percibidos por los clientes”. (Saltos Cruz, Jiménez Silva,

& Jiménez Silva, 2016, pag. 795)

“Las asociaciones de marca, son todos aquellos elementos, situaciones, atributos,
cualidades, simbolos, etc. que se le presentan a la mente del consumidor cuando este
interactda o se relaciona con la marca, es decir que las asociaciones de marca son la

imagen de la marca que tiene el consumidor en su mente”. (Colmenares D., 2007, pag. 10)

De acuerdo a las definiciones antes expuestas la definicién que mas se adecta a la
Asociacion de Marca es aquella unidad de memoria generada mediante la imagen
proyectada y los beneficios que se perciben y se hacen presentes mediante diferentes
asociaciones como aquellos elementos, situaciones, atributos, cualidades, simbolos que
surgen en la mente del consumidor cuando este interactua o se le relaciona con la marca

en cuestion.
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2.5 Atributo del producto

Tomando de referencia a Kotler & Armstrong (2008), cuando hablamos de
atributos del producto nos referimos al conjunto de caracteristicas como la calidad del
producto, el estilo y disefio que supone posee el producto y que serdn comunicados y
ofrecidos a los consumidores, en palabras de los autores: “El desarrollo de un producto o
servicio implica definir los beneficios que se ofreceran. Estos beneficios se comunican y
entregan a través de atributos del producto tales como calidad, caracteristicas y estilo y

disefio” (p. 206).
2.6 Notoriedad de Marca

Respecto a la notoriedad de la marca, aunque hay muchas definiciones al
respecto, la mayoria de ellas coincide en dos aspectos, por un lado, reconocer y por otro

recordar, asi tenemos:

“Podemos entender la notoriedad de marca como una cualidad o activo
intangible de la marca, basada en la capacidad del consumidor para recordar o
reconocer la misma a nivel de sus signos externos. En la adquisicién de esta
capacidad interviene la percepcién, el aprendizaje y la memoria. La misma
forma parte del denominado nivel de respuesta cognitiva del consumidor, que
representa el conjunto de informaciones captadas por el individuo y
almacenadas en su memoria de largo plazo, es decir, su conocimiento”. (Del

Moral Aguindez, 2003, pags. 1-2)

“La notoriedad de la marca mide la accesibilidad de la marca en la
memoria y esta reflejada en la habilidad que tiene el consumidor para
identificar la marca bajo diferentes condiciones. La notoriedad de la marca se
mide a partir de la evaluacidn de sus componentes; la recordacién y el
reconocimiento de la marca. La recordacién es la habilidad del consumidor
para extraer la marca de su memoria dentro de una categoria de productos
dada. El reconocimiento de la marca es la habilidad del consumidor para
confirmar un contacto anterior con la marca cuando se le muestra ésta”.

(Avalos, 2010, pag. 47)

Segun Bornmark, H, Gorasson A y Svensson, C. (2005) citado por Gonzalez

Rincon (2017) determina que la notoriedad de marca “Estad ligada a las
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experiencias y a las interacciones que los consumidores tengan con la marca,
asi pues, no es necesario que los consumidores conozcan en profundidad a la
empresa, en cuanto tenga recuerdos positivos hacia los productos, estos

pueden considerarse entre las opciones y despertar la intencién de compra”

A partir de las definiciones de estudios anteriores entendemos por notoriedad de
marca como aquella cualidad o activo intangible de la marca basada en la capacidad de la
misma para acceder a la memoria del consumidor y permitirle identificarla en diferentes
condiciones, como las situaciones de compra. La notoriedad de marca se evalla a partir de
sus componentes: la recordacion (la habilidad del consumidor para extraer la marca de su
memoria dentro de una categoria) y el reconocimiento (habilidad del consumidor para
confirmar un contacto anterior con la marca cuando se le muestra esta), por lo que
podemos medirla mediante la frecuencia y la facilidad con la que se evoca la marca en

situaciones de compra.

2.7 Propuesta Unica de Ventas

Rosser Reeves quien acunod el término Unique Selling Proposition (USP), la define
como la oferta un beneficio Unico mediante tres principios: primero se debe ofrecer un
beneficio especial, ademas de ello el beneficio deberd ser Unico e irrepetible por la
competencia y finalmente el beneficio ha de ser relevante para la audiencia asi se
asegurara la atraccién del consumidor hacia el producto o servicio promocionado, en

palabras de Reeves:

“Cada producto tiene que realizar una propuesta: compre este producto por este
beneficio Unico. Los tres principios que incorporaban las campafias mas exitosas y
que constituyen el concepto USP son: 1) Cada anuncio debe ofrecerle al
consumidor un beneficio especial. Cada anuncio debe decir claramente: ’si compra
este producto, Ud. obtendrd este beneficio’. 2) El beneficio elegido debe ser tnico
del producto anunciado, es decir, la proposiciéon del anuncio debe ser una que el
competidor no pueda o no esté ofreciendo. 3) El beneficio debe ser
suficientemente potente como para atraer a los consumidores hacia el producto”.

(Reves, 1961)
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Para la presente investigacion se entendera por Propuesta Unica de Ventas a la
eleccién del beneficio mas potente, Unico, especial e irrepetible que tenga la capacidad de

atraer la atencién de los consumidores hacia el producto o servicio promocionado.

2.8 Propuesta de Valor

Segun Lanning citado por Pérez Carballada (2011) sostiene que es “Una decisién y
un compromiso de proveer una combinacion especifica de experiencias, incluyendo el
precio, a un grupo de consumidores objetivo, de forma rentable y superior a la
competencia”. Asi mismo menciona que “lLas experiencias pueden ser positivas (los
beneficios tangibles e intangibles) o negativas (el precio y otros costes incurridos en la
compra). El valor para el consumidor es la diferencia entre ambas. La propuesta de valor
es el resultado neto de considerar la experiencia total de uso, sumando los beneficios y

restando los elementos negativos (incluyendo el precio)”.

“A brand's value proposition is a statement of the functional, emotional and self-
expressive benefits delivered by the brand that provide value to the customers. An effective
value proposition should lead to a brand-customer relationship and drive purchase
decisions” (Aaker, 1996). La propuesta de valor de una marca es una declaracion de los
beneficios funcionales, emocionales y auto expresivos que ofrece la marca y que aportan
valor a los clientes. Una propuesta de valor eficaz debe conducir a una relacién marca-

cliente e impulsar las decisiones de compra (traduccién propia).

Entendemos por Propuesta de Valor como la declaracién de los beneficios
funcionales (basados en un atributo del producto con una utilidad funcional y que
mantienen una fuerte relacion con la experiencia de uso), emocionales (cuando la compra
o uso de un producto / servicio genera en el cliente emociones positivas) y de auto
expresion (la marca como un simbolo de expresion de la persona) que una marca ofrece y
gue aporta valor al cliente. A su vez, entendemos que consiste en brindar experiencias de
forma rentable y superior a la competencia; que, al ser experiencias positivas como los
beneficios y negativas como un alto precio, puedan aun resultar de valor para el
consumidor. Finalmente el objetivo que persigue la propuesta de valor es construir una

relacién marca — cliente y por afiadidura impulsar las decisiones de compra.
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2.9 Audio Branding

Segun Franus (2007) citado por Idrovo-Zambrano (2017) define el audio branding
como “El uso intencional de la musica, el sonido, y la voz para crear una conexidn entre la
gente y las organizaciones” (traduccién propia). Seglin Franus, el sonido tiene un lazo
directo e inmediato con ambas partes del cerebro, la racional y la emocional, por lo tanto,
la oportunidad para aquellos que disefian marcas es justamente relacionar a las marcas y

a sus beneficios mediante la utilizacidn de la musica, los sonidos y la voz”.

Segun Rincon (2008) indica que si bien el audio branding posee varios elementos
sonoros que lo componen, “la musica es el componente mds poderoso para conectar al
publico con la marca”, es ademds una herramienta muy efectiva en términos de
recordacién, pero “no solo mejora la recordacion de un producto o un mensaje
publicitario a través de una imagen evocada, sino que también puede evocar estados de

animo, sentimientos, emociones, y conductas”. (Alpert, Alpert, & Maltz, 2005)

Entendemos entonces, segun las definiciones anteriores, por audio branding como
la herramienta musical utilizada intencionalmente para generar conexiones de marca por
medio del sentido auditivo, que tras ser almacenado en el cerebro genere un lazo
emocional gracias al potencial de evocar estados de animo, sentimientos, emociones y

conductas que desemboquen en la recordacion de la marca.
3. Hipétesis

Desde que el policlinico se inserté en el mercado arequipefio ha presentado un
enfoque orientado a conseguir resultados comerciales a corto plazo, es decir ha

priorizado una estrategia comunicacional centrada en las ventas.

Al mismo tiempo, al no existir una estrategia de marca delimitada, el policlinico
cae en una inadecuada comunicacién de marca por lo que se observé una presencia débil

en canales publicitarios offline y online.

A todo lo anterior se suma la ausencia de una propuesta de valor bien definida lo

cual se ve reflejado en sus discursos no articulados.

Por las razones expuestas, se determind que nos enfrentamos a un posible
problema de Subposicionamiento del policlinico en sus diversos segmentos. Lo cual trae
como efectos nocivos una minima recordacién de marca, una identidad de marca

inconsistente, un bajo impacto comunicacional en clientes potenciales que a su vez
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generara un bajo nivel en la captacion de nuevos clientes, y finalmente una percepcidn
injustificada de que la competencia es mejor que el policlinico generando un descenso en
la participacién de mercado y un impacto negativo en la viabilidad econdmica del

policlinico
4. Técnica y unidades de estudio

Tabla 6 Técnica y Unidades de Estudio

Variables

Técnica

Unidad de estudio

Resefia historica

Observacion

Documentos del policlinico

Segmentos

Entrevistas

Segmento Potencial Prioritario 1

Segmento Potencial Secundario

Atributos del servicio

Entrevista

Representante del policlinico

Beneficio

Observacion

Segmento Potencial Prioritario 1
Segmento Potencial Secundario

Estudio de mercado Aurum 2019

Propuesta de valor Entrevista Representante del policlinico
Propuesta Unica de Entrevista Representante del policlinico
Ventas

Posicionamiento Entrevista Representante del policlinico

deseado

Posicionamiento de

Investigacion

Segmento Potencial Prioritario 1

mercado cuantitativa . .
Segmento Potencial Secundario
Estudio de mercado 2019 del
Observacion policlinico
Servicio Observacion Documentos del policlinico
Precio Entrevista Representante del policlinico
Distribucion Entrevista Representante del policlinico
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Observacion

Establecimiento del policlinico

Publicidad Entrevista

Observacion

Representante del policlinico

Antecedentes en redes sociales

Competencia Observacion

Investigacion

cuantitativa

Observacion

Estudio de mercado Aurum 2019

Segmento Potencial Prioritario 1

Segmento Potencial Secundario

Antecedentes en redes sociales

Fuente: Elaboracion Propia

5. Cronograma

Tabla 7 Cronograma General de Campafia

ACTIVIDAD TIEMPO
Disefio de Investigacion 2 semanas
Sistematizacién de la Informacion 4 semanas
Preproduccion de campana 2 semanas
Desarrollo de campana 3 meses
Informe de mitad de campania 1 semana
Redaccién del informe final 2 semanas

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO II: RESULTADOS DE
INVESTIGACION

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



B UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

1. Investigacion de Posicionamiento
1.1 Resultados de la investigacién

Se comienza mostrando los datos demograficos de la unidad de estudio teniendo en
cuenta que el levantamiento de datos se aplicé a 26 encuestados el dia 08 de Julio del

2020.

Tabla 8 Datos Demogrdficos de Investigacion de Posicionamiento del Policlinico Estudiado

Muestra 26 encuestados
Género 73% hombres y 27% mujeres
Edades 53.8% de 45 a 54 afios

34.6% de 35 a 44 afios
3.8% de 65 a mas afios
3.8% de 18 a 24 aios
3.8% de 25 a 34 aiios

Estado Civil | 80.8% casado/conviviente
15.4% soltero
3.8% divorciado

Ocupacion | Empresario 4
Funcionario 2
Nutricionista 1
Administrador 3
Asesor Comercial 4
Empleado 2
Médico 1

Chofer 1

Ingeniero 1
Técnico Mecanico 2
Ventas 2

Ama de casa 2
Trabajo Independiente 1

Fuente: Elaboracion Propia

Como resultado del Top of Mind tenemos que el 30.7% menciona a la Clinica Arequipa
en un primer momento, por otro lado, vemos que Policlinico Macia Gambarini posee
un Top of Mind de 15.3% teniendo un empate con la Clinica Sanna y la Clinica San

Pablo.
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Figura 13 Top of mind Clinicas y Policlinicos en Arequipa

Clinica Arequipa
Clinica Sanna
Clinica San Pablo
Policlinico Estudiado

Daniel Alcides Carrién 11.

Clinica San Juan De Dios

Policlinico Espiritu S. .
Auna Vallesur l

0% 10% 20% 30%

Fuente: Elaboracion Propia

Como muestra el grafico de Aurum (2019), Clinica Arequipa es en un 28.5% Top of
mind en comparacion a las demas clinicas/policlinicos de la ciudad coincidiendo con la
investigacion propia. Ademas, califica con una recordacién de marca espontdnea del

mismo porcentaje.

Figura 14 Recordacion de Marca de Establecimientos de Salud

Cuando tiene la necesidad de atenderse en
algun establecimiento afiliado al seguro
privado que posee, /cual es el nombre que se
le viene a la mente para ser atendido?

Clinica Arequipa I 25 5%

Clinica AUNA Vallesur 22.0%
Clinica SANNA 15.0%
Clinica San Juan de Dios 14.5%
Centro Médico Monte Carmelo 10.0%
Paliclinico Macia Gambarini 3.0%

Centro Medico Virgen de la Macarena 2.0%
Clinica San Pablo 15%
Centro Médico Daniel Alcides Carrién 1.5%

Clinica Tu Salud 1.0%
Clinica Internacional Medicentro | 0.5%

Clinica Aliviari | 0.5%

Nota:
* Respuesta Gnica y espontanea.
* Numero de observaciones: 200

Fuente: Aurum
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Referente a la Recordaciéon de Marca Espontanea tenemos que 56% recuerda Clinica
Arequipa y sélo el 20% recuerda la marca del policlinico estudiado, colocandonos en el

puesto 7 de 9 marcas mencionadas.

Figura 15 Recordacion de Marca Espontdnea en Clinicas y Policlinicos en Arequipa

s s, |
—— .
Clinica San Pablo m
Clinica Sanna
—
Daniel Alcides Carrion
Policlinico Espiritu S. m
Policlinico Estudiado m

Centro Médico Monte Carmelo .

0% 20% 40% 60%

Fuente: Elaboracion Propia

Los valores de Recordacion de Asistida nos muestran que el 86% recuerda a la Clinica

Arequipa mientras que el 53.8% recuerda a PMG posicionandonos en el puesto 8/10.

Figura 16 Recordacion de Marca Asistida en Clinicas y Policlinicos en Arequipa

Clinica Arequipa
Clinica San Juan De Dios 1%
Daniel Alcides Carrion 7
Policlinico Espiritu S. 7
Clinica Sanna 69.2%
Clinica San Pablo m
Auna Vallesur

Policlinico Estudiado
Centro Médico Monte Carmelo

Clinica Aliviari

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Acerca de que otros establecimientos considera que podria atenderse en Arequipa,

mencionan a Clinica San Juan de Dios en 88% .
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Figura 17 Otros establecimientos donde puede atenderse por seguro privado de salud

¢Qué otros establecimientos donde puede
atenderse por el seguro privado de salud
conoce en la ciudad de Arequipa?

Clinica San Juan de Dios NN 58 0%

Centro Médico Daniel Alcides Carnén 72.0%
Clinica Arequipa 64.5%
A nico Ma 64.5%
Clinica AUNA Vallesur 60.0%
Clinica SANNA 56.5%
Centro Médico Monte Carmelo 450%
SEDIMED 24 5%
Centro Médico Virgen de la Macarena 200%
Clinica Internacional Medicentro 13.5%
Asociacién Paz Holandesa 120%
Clinica San Pablo 9.0%
Remasur 6.5%
FISIOVIDA 45%
Clinica Tu Salud | 1.0%
Clinica Alivian = 0.5%

Fuente: Aurum, 2019

Aplicando la recordacidn asistida sobre el Policlinico Estudiado, el 79.5% afirma que, si

ha oido sobre la marca, sin embargo, el 71% no probé su servicio.

Figura 18 Recordacion asistida de marca y contratacion del servicio

:Conoce o ha oido hablar del Policlinico
Macia Gambarini?

Si
28.3%

¢Alguna vez se ha atendido en este policlinico?

No
71.7%

No
20.5%

Si ‘ l
79.5% :

¢Qué servicios o especialidades ha utilizado de
este policlinico?

Nota: NOmero de observaciones: 158.

Medicina general IEEEEEGS_G———— 5 9%

Pediatria 17.8%
Oftaimologlia 15.6%
Cardiologia 11.1%
Gastroenterologia 8.9%
Medicina/ examenes preventivos 8.9%
Ginecologia 6.7%
Chequeos anuales 4.4%
Dermatologia 22%
Endocrinologia 22%

Fuente: Aurum, 2019
Entre las especialidades a las que el cliente/paciente asiste habitualmente a consulta
tenemos que el 73% asiste en su mayoria a Medicina General, mientras que el 26.9%

asiste a especialidades, de los cuales, las especialidades mas concurridas son
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Oftalmologia (23%), Pediatria (23%) y Traumatologia (23%). Cardiologia (19%) vy
Ginecologia (19%). Otorrinolaringologia (15. 4%) y Dermatologia el (11.5%).

Figura 19 Especialidades al que P.O. asiste habitualmente

Medicina General
Oftalmologia - 23%
Pediatria - 23%
Traumatologia - 23%
Cardiologia -19%
Ginecologia -19%
Otorrinolaringologia - 15%
Dermatologia - 11.5%
Neurologia . 8%
Endocrinologia . 8%
Odontologia '

Gastroenterologo l

Examenes médicos l
0% 25% 50% 75%

Fuente: Elaboracion Propia
Segun Aurum (2019) la especialidad o servicio mas requerido es Medicina General en
70%, coincidiendo con la investigacion propia con el porcentaje mayoritario y en igual

proporcion.

Figura 20 Servicio mds utilizado en policlinicos

ol

£Qué servicic p son los que mas
requiere o utiliza de los policlinicos o clinicas a
los que va con regularidad?

ina general 70.0%
Dental 33 5%
Oftalmologia 26.5%
Medicina/ examenes preventivos 24.0%
Ginecologia 18.5%
Farmacia 17.5%
Laboratorio 17.0%
Pediatria 16.5%
Gastroenterclogia 13.5%
Dermatologia 9.5%
Cardiologia 9.0%
Ecografias 75%
Reumatologia 5.5%
Endocrinologia 4.5%
Mutrician 4.5%
Rayos X 4.0%
Traumatologia 40%
Oncologia 3.0%
Cirugia 2.5%
Medicina/ examenes ocupacionales 2.5%
Servicio de salud ocupacional & 1.5%
Urdlogia § 1.0%
Servicios a domicilie | 0.5%
Nota:
Varias por

. o
* Resultados no suman 100%.
*  Nimero de observaciones: 200

Fuente: Aurum
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Las tres caracteristicas principales que debe tener un Policlinico para poder atenderse
segun la percepcién del segmento son: El personal cordial (53.8%), los buenos

especialistas (46.1%) y atencion rapida (42.3%).

Figura 21 Caracteristicas principales que debe tener un Policlinico

Persona Cordial
Buenos médicos especialistas
Atencion Réapida
Limpieza y protocolos
Precios Accesibles - 15.3%
Infraestructura - 11.5%
Puntualidad - 11.5%
Farmacia [l 7.6%
calidad [ 7.6%
Ser guiado al ingresar - 7.6%
Céntrico .3.8%
Buen diagndstico

Respaldo

Sin papeleos
Seguridad

Equipos modernos
Informacién correcta

0

5 ..

20% 40% 60%

Fuente: Elaboracion Propia

Aspectos mds importantes que se considera al momento de elegir una clinica en donde

atenderse.

Figura 22 Aspectos mds importantes para elegir una clinica o policlinico

Equipos modernos
Infraestructura moderna
Infraestructura amplia
La consulta dure lo necesario
Trato cdlido y familiar
Consulta no interrumpida
Atencion personalizada 76%
Disponibilidad de horarios 76%

Experiencia en el sector 72%

Staff de médicos reconocidos 68%

Buena ubicacion 68%

Varias especialidades 60%

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Segun Aurum (2019) la calidad de servicio seria un motivo predominante por el
cual se optaria por el policlinico estudiado, ademas del equipo tecnolégico que lo
consideramos como “equipos modernos”, que es uno de los porcentajes

mayoritarios en los resultados de la investigacién propia.

Figura 23 Motivos principales de eleccion del Policlinico Estudiado

¢Cudles son los principales motivos por los
que eligid/elegiria este policlinico o clinica?

Policlinico Macia Gambarini

Calidad del servicio 66.7%

Disponibilidad de médicos especialistas 33.3%
Ubicacion 16.7%
Variedad de servicios/ especialidades 16.7%
Nota:
. Varias por

* Resultados no suman 100%.
* Numero de observaciones: 6.

Fuente: Aurum

Aspectos menos importantes que se considera al momento de elegir una clinica en

donde atenderse.

Figura 24 Aspectos menos importantes para elegir una clinica o un policlinico

Staff de médicos reconocidos
Varias especialidades
Experiencia en el sector
Infraestructura

Buena ubicacion
Disponibilidad de horarios
Equipos modernos
Infraestructura moderna
Trato célido y familiar

La consulta dure lo necesario

Consulta no interrumpida

Atencion personalizada 8%

Q
X

5% 10% 15% 20%

Fuente: Elaboracion Propia
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El posicionamiento de Policlinico Macia Gambarini es disperso. El puntaje mayor
segln las cualidades que posee el PMG es confiable en 44%, sin embargo, el
porcentaje es menor a la mitad por lo que no puede ser considerado “confiable”

como posicionamiento real.

Figura 25 Cualidades percibidas en el Policlinico Macia Gambarini

Confiable
Moderna 16%
Amable 14%

Cercana 12%

Accesible 12%

Segura - 8%
Colaboradora - 8%
Innovadora - 8%

Lider

Me conoce
Me entiende

Transparente

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion Propia

Segun las caracteristicas que posee el Policlinico Estudiado, se reconoce que

cumple con:

Figura 26 Caracteristicas del Policlinico Estudiado

Variedad de especialidades
Buena ubicacion

Staff de médicos reconocidos
La consulta no es interrumpida
Duracion de consulta éptima
Experiencia

Disponibilidad de horarios
Trato célido y familiar
Atencién personalizada
Equipos modernos

Infraestructura moderna

Infraestructura amplia

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion Propia
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Andlisis: El mapa de posicionamiento de la competencia es una herramienta util
aplicada por nuestro equipo para poder identificar los discursos utilizados en las
comunicaciones de la competencia directa e indirecta del policlinico y de esta
manera poder evaluar el mejor mensaje dotado de originalidad, impacto positivo y
memorabilidad, de esta manera ademas se evita proponer mensajes repetitivos
que puedan generar confusiones entre marcas anunciantes dentro de la mente del

usuario/cliente.

Figura 27 Mapa de Posicionamiento

47 aiios al cuidado de tu salud fiami .
tu familia y/’ QD%:ISL?ETTQ? 3“ el El momento para cuidar tu salud
/// ~ ur U sal ad es hoy, nosotros te ayudamos
p- _— ° El dnimo es la mds sana medicina
FPrimera clinica de Ia regidn °/EI policlinico de siempre que lo /‘
/.4 acompaiia en el monitoreo de su 7_7_77_74_0 Porque tu mereces una vida sana
/ salud B .
/ L —— Confia tu salud en
°E\ Policlinica que te conoce nuestras manos

Bienvenidas las sonrisas
Promesas
° Jo ienvenida la salud Con la seguridad, calidad y
rtunidad que merece Valoramos tu tiempo -
\ o Primero es tu salud = — atencion oportuna
"" \\ - f——*midadessu hospitalidad

°Donde el pacle\m\a&treﬁadu - *o De ésta salimos juntos
£Omo persona ~_ _’o_f —
™~ — Experiencia en casos complejos

Tiene la solucion /4

¥ ‘ - —

o Modernidad a tu servicio ~° Listos para cualquier emergencia
Clinica Arequipa Clinica San Juan de Dios B o La mejor opcidn al precio justo
Clinica San Pablo Clinica Monte Carmelo i e ud
Policlinico Masia Gambarini Clinica Aliviari a mEJUr opcidn en saluy
Policlinico Espiritu Santo Clinica Sanna

Fuente: Elaboracion Propia
En él plasmamos los discursos y promesas con los que trabajan distintas marcas,

obteniendo un panorama general para luego poder establecer una promesa

original, creativa y coherente con la empresa.

2. Investigacion de Medios Tradicionales
2.1 Justificacion

Mediante la presente investigacion se lograra conocer el perfil de consumo de medios
convencionales distinguiendo asf los gustos y preferencias de la audiencia que coincide

con el segmento prioritario 1 y secundario.

Contando con esta data se lograra ponderar dentro del Plan de Medios de la empresa
el presupuesto destinado a aquellos medios que funcionan mejor para la audiencia a la

gue nos dirigimos.
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2.2 Resultados de la Investigacion
Medio de uso frecuente

e 77% ve televisién

e 50% escucha radio

o 20% lee periddicos

e 17% ve publicidad exterior

e 10% lee revistas

Figura 28 Medios Convencionales de uso frecuente

Television 23 (76.7 %)
Radio

Periédicos
Revistas
Publicidad Exterior
Lo

Redes sociales

15 (50 %)
6 (20 %)

3(10 %)

5 (16.7 %)

1(3.3 %)

1(3.3%)

1(3.3%)

1(3.3%)

1(3.3%)

1(3.3%)

Internet, Redes sociales
Periddico digital

Internet

Libros, charlas en la web

Fuente: Elaboracion Propia

Preferencia de medios convencionales

o 52% prefiere el medio televisidn 21% prefiere el medio radial
e 7% prefiere publicidad exterior 7% prefiere periddicos

e 4% revistas

e 6% internet

® 3% redes sociales

Figura 29 Preferencia de medios convencionales

® Television

® Radio

@) Periddicos
/ @ Revistas
| @ Publicidad Exterior

® Internet
® Internet
@ Charlas educativas

Fuente: Elaboracion Propia
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Los medios de comunicacidn en los que los encuestados asegurados desean recibir
informacidn acerca de los centros médicos es en su mayoria television (83%) con un
promedio alto a proporcién del gréfico anterior, la radio también es considerada
dentro de los medios preferidos y es un medio donde le policlinico estudiado puede
anunciarse.

Figura 30 Preferencia de medios de comunicacion para recibir informacion de centros de salud

LA través de qué medios de comunicacion le gustaria
recibir mayor informacién acerca de los centros
médicos afiliados a seguros de salud privados?

Television NG 0%
Periodicos 63.5%
Radio 62.0%
Facebook 58.5%
WhatsApp 49.0%
Volantes 43.5%
Paneles 35.5%
WhatsApp 25.5%
Instagram 19.5%
Mensaje de texto 16.0%
correo electrénico 11.0%

Vallas | 0.5%

Nota:
* Resp Unica y esp
* Resultados no suman 100%.

+ Namero de observaciones: 200

Varias resp por

Fuente: Aurum, 2019

Dias de mayor consumo

e Television

- Lunes, Viernes y Sabado: 63%
- Domingo: 60%

- Jueves:57%

- Miércoles:53%

- Martes: 50%

- Nada: 7%

e Radio

- Martes: 53%

- Jueves:50%

- Miércoles: 47%
- Lunes:43%

- Viernes: 40%

- Nada: 20%

- Sabado:16%
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- Domingol3 %

e Periddicos

- Nada: 27%

- Lunes, Martes, Miércoles y Jueves: 23%
- Viernes: 20%

- Sabado y Domingo: 13%

® Revistas

- Nada: 27%

- Lunes, Miércoles y Domingo: 7%
- Viernesy Sabado: 3%

- Martes y Jueves: 0%

e Publicidad Exterior

- Nada: 30%

- Lunes, Sdbado y Domingo: 7%

- Martes, Miércoles, Jueves y Viernes: 3%

Figura 31 Dias de mayor consumo en Medios Convencionales
¢Qué dias de la semana consume estos medios? Puede marcar mas de uno

20w Television NN Racio W Peridicos WM Revistas I Publicicad Exterior

Nada Lunes Martes Miércoles Jueves Viemnes Sabado Domingo

Fuente: Elaboracion Propia
Tiempo de consumo por cada medio

e Television

- Nada: 16%

- 30minalhaldia: 27%
- 2ha3haldia: 40%

- 4hab5haldia: 10%

- 6ha7haldia: 7%

e Radio:

- Nada: 53%

- 30minailhaldia: 17%
- 2ha3haldia: 13%

- 4hab5haldia: 10%

- 6ha7haldia: 7%

e Periddicos:
- Nada: 70%
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- 30minalhaldia: 23%
- 2ha3haldia: 7%
- 4ha5hal dia: 0%
- 6ha7haldia: 0%

e Revistas:

- Nada: 27%

- 30minailhaldia: 3%
- 2ha3haldia: 3%

- 4ha5hal dia: 0%

- 6ha7haldia: 0%

Figura 32 Tiempo de consumo por Medio convencional

I Television [ Radio [0 Periédicos [l Revistas [l Publicidad Exterior

: . m

Nada 30 min a 1h al dia 2a3haldia 4 a5haldia 6a7haldia

Fuente: Elaboracion Propia
Momento del dia de mayor consumo
e Nada: 27% revistas
e Mafiana: 50% radio

e Tarde: 13% radio
e Noche: 70% television

Figura 33 Momento del dia de mayor consumo en Medios convencionales

I Television MM Radio [0 Periédicos [l Revistas [l Publicidad Exterior
20

10

Nada Mafana Tarde Noche

Fuente Elaboracion Propia

Contenido de preferencia

e 69% Noticias
o 48% Musica

e 38% Entretenimiento
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e 38% Peliculas
e 21% Educativo
e 17% Sociales

e 14% Datos curiosos

Figura 34 Contenido de preferencia en Medios Convencionales

11(37.9 %)

Entretenimiento
Noticias 20 (69 %)

Musica 14 (48.3 %)

Series/Novelas 9 (31 %)

Sociales 5(17.2 %)
Peliculas 11 (37.9 %)
Datos curiosos 4(13.8 %)

Educativo 6 (20.7 %)

Fuente Elaboracion Propia
Exposicion a la publicidad
e 57% ha visto publicidad de clinicas o policlinicos de Arequipa

e 43% no ha visto publicidad de clinicas o policlinicos de Arequipa

Figura 35 Exposicion a la publicidad de Clinicas o Policlinicos

® Si
® No

Fuente Elaboracion Propia
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Nivel de confianza al medio para acceder a la compra

e 80% si haria uso de un servicio de salud publicitado en algin medio
convencional
e 20% no haria uso de un servicio de salud publicitado en algin medio

convencional

Figura 36 Confianza para acceder a un servicio médico publicitado en medios convencionales

®si
® No

Fuente Elaboracion Propia

23 Conclusiones

1. El medio de consumo diario por nuestro segmento es la television en 77% y en
segundo lugar la radio con 50%. El medio convencional con menor consumo diario es

de publicidad exterior en 17%.
2. Nuestro segmento tiene como medio de preferencia la televisién es 52%.

3. Television es el medio mayor consumido en los dias lunes y viernes en 63%. El medio

no consumido es la publicidad exterior en 30%.

4. Television es el medio en el que el segmento tiene una exposicidon de 2 a 3h al dia en
40%ademas que y radio son los medios que tienen mayor tiempo de exposicién en 6h

a 7h al dia por el 6% de nuestro segmento.

5. Los periddicos también poseen una exposicion significativa de 30min a 1h al dia por

el 23% del segmento.

6. Las revistas en 27% no tienen mayor exposicion hacia nuestro segmento por lo que
no seria una buena opcidn para formar parte de una estrategia de medios de la

empresa.
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7. El momento del dia de consumo habitual es la noche para el medio televisivo en

70% y la mafana para el consumo de radio por el 50% de nuestro segmento.

8. Los contenidos que prefieren mas son por mucho las noticias por el 69%, sin
embargo, también la musica es preferida por el 48%. Las peliculas, series y novelas
también son un contenido relevante para la preferencia en el contenido de nuestro

segmento.

9. El segmento estd expuesto a la publicidad de clinica y policlinicos distribuidos por
estos medios en 57% por lo que es oportuno realizar publicidad en alguno de estos

medios.

10. Nuestro segmento tiene un alto nivel de confianza en estos medios ya que el 80%
si haria uso de este tipo de servicios médicos si es que recibiera publicidad por parte

de los medios convencionales.
3. Investigacion de Medios Digitales

La siguiente investigacidn es necesaria para poder establecer un “Perfil de Medios
Digitales” que sirva de base para crear y establecer una propuesta creativa digital, esta
investigacion propia son resultados pertenecientes al Segmento Principal 1, personas
que cuentan con un seguro de salud pertenecientes al NSE A/B, asi como del Segmento
Secundario de personas del NSE A/B/C que no tenga un seguro privado de salud y que

estén en busqueda de un plan prepagado para atencién ambulatoria.

Esto debido a que se requieren bases reales para la toma de decisiones en la

generacioén de contenidos y sus correspondientes posteos en las Redes Sociales.

3.1 Justificacion

Teniendo en cuenta la realidad digital en la que las marcas estan desenvolviéndose
actualmente, a esto sumarle la migracidon de muchos negocios y empresas al entorno
digital debido a la pandemia Covid-19, es que resulta imperioso realizar el presente
estudio, para determinar un perfil digital del cliente potencial, debido que con ello se
podra generar desde campafias publicitarias digitales hasta una correcta eleccién de la
distribucién de los contenidos de marca organicos. Dicha investigacidn evitara el
desperdicio de inversion en publicidad con usuarios que no cumplen con el perfil de
cliente potencial del policlinico, asi mismo entre los beneficios de contar con un perfil

digital personalizado tenemos con precisidn los horarios y dias mas favorables para
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publicar contenido, asi como también el alcance publicitario del sector salud.
Finalmente se contara con una seleccidn de contenidos atractivos para la audiencia, y
la factibilidad de generar conversidn a reservacion de citas haciendo uso de estos

medios digitales.

Poblacion
Se tiene la data poblacional segun el estudio de mercado Aurum (2019) de 8.6% de
Hogares en la ciudad de Arequipa que se atienden en consultorios médicos y clinicas

particulares, esto equivale a 30 042 Hogares.

Muestra
Dado que la poblacidn tiene un indicador que la homogeniza y la convierte en un
segmento de mercado, y, por el nivel exploratorio de la investigacidn, se conviene en

tener una muestra de 50 personas.

3.2 Resultados de la Investigacion

En lo referente a la distribucion de edades tenemos:
e 50% son mujeres y 50% son hombres

e 40% son de 41 a 50 afios

e 26% son de 51 a 60 afios

e 18% son de 20 a 30 afios

e 12% son de 31 a 40 afios

e 4% son de 61 a mas

Figura 37 Rangos Etarios Investigacion de medios digitales

\ '

Fuente Elaboracion Propia

@ 20 a 30 afios
® 31240 afios
@ 41 a 50 afios
@ 51 a 60 afos
® 61amas

Segun las ocupaciones que se establecieron tenemos que:

e 40% son trabajadores dependientes
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32% son trabajadores independientes
18% son amas de casa
10% son estudiantes universitarios

Figura 38 Ocupaciones

@ Trabajador independiente
@ Trabajador dependiente
@ Ama de casa

@ Estudiante Universitario

Fuente Elaboracion Propia

El dispositivo que mas utilizan para acceder a redes sociales es en:

100% el celular
60% laptop

36% computadora
10% Tablet

Figura 39 Dispositivo mds utilizado para acceder a RRSS

Celular 50 (100 %)

Laptop 30 (60 %)

Computadora 18 (36 %)

Tablet 5(10 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente Elaboracion Propia

Las redes sociales a las que en su mayoria tienen acceso son:

o 98% WhatsApp

o 88% Facebook

e 58% Instagram

e 32% Twitter y Spotify
e 20% LinkedIn
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Figura 40 RRSS con mayor acceso

Facebook 44 (88 %)

Instagram 29 (58 %)
Twitter 16 (32 %)
LinkedIn

Spotify

WhatsApp

10 (20 %)
16 (32 %)

49 (98 %)
Zoom

Apple music

Fuente Elaboracion Propia
Los dias de la semana en los que los usuarios se encuentran mas activos son en un:

o 80% el sdbado

o 74% los dias viernes y domingo
o 52% los miércoles

e 50% los lunesy jueves

o  48% los martes.

Figura 41 Dias de la semana con mds actividad en RRSS

Lunes 25 (50 %)

Martes 24 (48 %)
Miércoles 26 (52 %)
Jueves 25 (50 %)
Viernes 37 (74 %)
Sabado 40 (80 %)
Domingo 37 (74 %)

0 10 20 30 40

Fuente Elaboracion Propia
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Cantidad de tiempo que pasan los usuarios en cada red social

Figura 42 Tiempo de actividad en RRSS

30
B Fecebock M Instagram M Twitter M Linkedin M Spotify Il WhatsApp

20

Nada 30 min - 1h al dia 2 a3hal dia 4 a 5h al dia 6a7haldia 8h a més

Fuente Elaboracion Propia

En lo referente al tiempo que pasan en redes sociales tenemos a aquellos que
mencionan no pasar tiempo en las siguientes redes:

e 18% Twitter

e 10% Instagram y LinkedIn
e 8% Facebook y Spotify

o 2% WhatsApp

Aquellos que ingresan de 30 minutos a 1 hora al dia son:
e 54% Facebook

e 30% Instagram

e 14% Twitter, LinkedIn y Spotify

o 12% WhatsApp

Sobre aquellos que pasan de 2 a 3 horas al dia tenemos que:
e 22% Facebook

e 10% Spotify y WhatsApp

8% Instagram

2% Twitter y LinkedIn

Los que pasan de 4 a 5 horas al dia

e 16% WhatsApp

e 8% Facebook

e 4% Instagram

o 2% Twitter

e Lasredes que son utilizadas de 6 a 7 horas al dia son:
e 8% WhatsApp

e 2% Facebook

Finalmente, de 8 horas a mas:
o 28% WhatsApp

e 4% Spotify

e 2% Instagram

En lo referente al momento del dia en el que mas se conectan los usuarios a las redes
sociales tenemos que:

e 48% se conecta en la mafiana
e 28% se conecta en la tarde
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e 24% se conecta en la noche

Figura 43 Momento del dia con usuarios mds activos en RRSS

@ Mafiana
@ Tarde
@ Noche

Fuente Elaboracion Propia
Dentro de las acciones que los usuarios realizan mas tenemos que:

o 28% Chatea

o 28% Lee noticias

e 16% Busca productos/servicios
e 12% Ver videos

e 6% Entretenimiento

e 6% Trabajo

e 4% Escuchar musica

Figura 44 Acciones que realizan los usuarios en RRSS

@ Chatear
@ Buscar productos/ servicios

@ Ver videos
@ Leer noticias
A @ Escuchar musica
@ Entretenimiento
@ Trabajo
28% @ Trabajo y entretenimiento

Fuente Elaboracion Propia

En lo que se refiere al tipo de contenido que mas les gusta ver en redes sociales lidera
enun:

o 76% los videos
56% los productos
48% musica

42% imagenes
28% datos curiosos
o 22% juegos

o 20% gifs

e 16% memes

o 8% frases

e 6% podcast

e 2% informacion y material educativo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

Figura 45 Tipo de contenido favorito en RRSS

Imagenes
Videos

Masica
Podcast
Memes

Gifs

Frases

Datos curiosos
Productos
Juegos
Informacién
Material educativo

21 (42 %)

38 (76 %)
24 (48 %)

8 (16 %)

10 (20 %)

4(8%)

14 (28 %)
28 (56 %)
1 (22 %)

1(2 %)

1(2 %)

o

10 20 30 40

Fuente Elaboracion Propia

56% si sigue a paginas de productos y servicios en sus redes sociales, mientras que el
44% no los sigue.

Figura 46 Sigue a pdginas de productos o servicios en RRSS

@®si
® No

Fuente Elaboracion Propia

Entre las acciones que realizan los usuarios frente a las publicaciones de las marcas a
las que siguen, tenemos que el:

e 72% reacciona,
e 40% comenta
o 20% comparte

Figura 47 Acciones que realizan los usuarios en publicaciones de RRSS

Reacciona 36 (72 %)

Comenta 20 (40 %)

Comparte
0 10 20 30 40

Fuente Elaboracion Propia
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La frecuencia con la que escuchan publicidad en Spotify tenemos que:

e 72% nunca escucha publicidad
e 20% a veces escucha publicidad
e 8% siempre escucha publicidad

Figura 48 Frecuencia de escucha de publicidad en Spotify

66% no ha visto publicidad en redes sociales de clinicas o policlinicos arequipefios y
34% si visualizd.

@ Siempre
@ Aveces
@ Nunca

Fuente Elaboracion Propia

Figura 49 Exposicion a publicidad en RRSS de Clinicas o Policlinicos

@ si
@ No

Fuente Elaboracion Propia

Para saber si generar una cita médica por redes sociales es adecuado para el segmento
tenemos que al:

e 52%sile gustaria

e 26% si ha generado citas por este medio.
e 18% no ha generado citas por este medio.
e 4% no le gustaria.
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Figura 50 Probabilidad de generar una cita médica por RRSS

@ Sihe generado
@ No he generado
@ Sime gustaria

@ No me gustaria

Fuente Elaboracion Propia

3.3 Conclusiones

1. Eldispositivo de uso mas frecuente es el celular por lo que es muy importante
tomarlo en cuenta al momento de disefiar piezas graficas o un sitio web que
sea disefiado con la técnica responsive o adaptativa.

2. Nuestros segmentos tienen una alta preferencia a WhatsApp, Facebook e
Instagram como medios digitales por lo que nuestra presencia en las tres
principales redes es necesaria.

3. Los dias mas recomendados para realizar posteos y actividades en dichas redes
son los viernes, sabados y domingos debido a que nuestros segmentos
presentan una mayor afluencia al finalizar la semana.

4. Nos enfrentamos a un usuario que permanece mas de 8 horas al dia conectado
a WhatsApp y un promedio de 4 horas al dia en Facebook mientras que en
Instagram pasa entre 2 a 3 horas en promedio al dia y en Spotify de 1 a 3 horas
al dia.

5. El momento mds propicio en todo el dia para realizar acciones publicitarias en
redes sociales es por las mafianas debido a que es el momento en que se
conecta el 50% de nuestros segmentos

6. Lo que mas realiza nuestro segmento cuando accede a redes sociales es chatear
y leer noticias, asi como también buscar productos/servicios para lo cual
debemos presentar en todo momento un Feed informativo y dindmico que

pueda atraer su atencidn.
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7. Los contenidos que prefieren mds son por mucho los videos, ademas les
interesan productos, musica y publicaciones en imagen fija. Los datos curiosos,
memes y gifs quedan relegados a un tercer grupo preferido por el 20%.

8. Nos enfrentamos a un segmento que en un 56% es seguidor de productos y
servicios y sin embargo tenemos al otro 44% que no lo hace. lo cual se presenta
como un desafio para conquistar a este segundo grupo.

9. Elmodo preferido para interactuar con los contenidos en redes sociales son las
reacciones, seguido de los comentarios y en ultimo lugar los compartidos.

10. La exposicion a la publicidad en redes sociales es captada solo por un tercio del
segmento debido a que lo ignoran al no ser contenido relevante para ellos.

11. La apertura a la conversidn, para generar citas médicas haciendo uso de las

redes sociales es altamente aceptable.

4. ldentigrama

Figura 51ldentigrama del Policlinico Estudiado

EXPERIENCIA

ATENCION

FAMILIARIDAD a P08 5l
KoOUANALL ALY

TECNOLOGIA DISPONIBILIDAD

Fuente Elaboracion Propia

Se plantea que cada atributo tenga como ideal llegar a la puntuacion 10 ya que el
policlinico tiene metas ya trazadas para cumplir con el identigrama ideal como la

mejora de atencién personalizada y disponibilidad de servicio mediante la
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implementacion de una aplicacién mdvil para la digitalizacién de citas, asi como la
implementacion y modernizacidn de equipos tecnoldgicos para los principales
servicios. Si bien policlinico cuenta con un staff reconocido, se identifica que el
posicionamiento de la marca tampoco gira en torno a este atributo por lo que es algo

en lo que se tiene que dar mayor visibilidad.

Para cumplir con disponibilidad se cuenta con un administrador interno para agendar
citas sin embargo a pesar de ello existen quejas sobre la central de llamadas
ineficiente. El policlinico cuenta con equipos tecnoldgicos basicos que permiten
brindar el servicio sin embargo no son los mas recientes y finalmente la familiaridad
con la que se busca atender al cliente, queriendo transmitir la calidez de una empresa

familiar.

Resultado:

La identidad que el policlinico desea alcanzar a proyectar tiene metas lejanas en 3.5
puntos promedio de diferencia con los percibidos por nuestro equipo, por lo que las
metas establecidas para la campafia son realistas tomando como referencia esta linea
base, entre otras, y ademas nos permite demostrar que para posicionar una marca es
necesario un plan con metas a largo plazo con un concepto creativo que pueda ser

disgregado en distintas campafias de marca a lo largo del tiempo.
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CAPITULO III : PROPUESTA DE
CAMPANA
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1. Denominacidn
El nombre para la Campaia de Marca que nuestro equipo propone es:
“25 afios Incondicionalmente cerca”

Debido a que se busca dar realce a la trayectoria del centro de salud en la ciudad de
Arequipa y conjugar ello con el concepto de campafia “Incondicionalmente cerca”
acufiado por nuestro equipo como mensaje central a comunicar desde el afio 2020 en

todos los esfuerzos comunicacionales de la marca.
2. Problema

El policlinico presenta un Subposicionamiento de marca frente a su segmento

potencial prioritario y segmento potencial secundario.
3. Resumen Ejecutivo de la Campaiia

El policlinico es una empresa arequipefa fundada hace mas de 20 afios, dedicada a
brindar atencién médica en diferentes especialidades. Segln nuestra hipdtesis
mencionada anteriormente, durante los afios de su crecimiento el policlinico no se ha
preocupado por cultivar una imagen de marca sélida que los distinga de la

competencia y los posicione en el mercado arequipefio.

Teniendo en cuenta el tiempo en que la marca se encuentra en el mercado y por
motivos de celebracidn de 25 afos, se apuesta por la campafa de marca
“Incondicionalmente Cerca” que pretende lograr un posicionamiento ideal a futuro en
los habitantes de la ciudad de Arequipa y con cada accién tomada cumplir el objetivo
general: Reposicionar la marca del policlinico con el concepto que represente el

beneficio “cercania” en distintos porcentajes dentro de los segmentos elegidos.

Esta campana tendrd una duracién de 3 meses y el concepto creativo elegido es “25
afios- Incondicionalmente Cerca” que hace alusidn a la experiencia y al servicio que se
brinda antes, durante y después de la atencién médica, este concepto y mensaje sera
clave para lograr los objetivos y a lo largo de los afios lograr que en los segmentos

qguede impregnada la marca con este concepto.
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Como estrategia de medios haremos uso del medio offline y online ya que, dado a los
resultados de la previa investigacion de la marca y la investigacidn propia, es necesario
cubrir ambos medios para una correcta difusidn y alcance de nuestros objetivos. Por
ende, se elabora una campafa de marca que celebra los 25 afios de aniversario del
policlinico que sera difundida no solo en los medios propios sino también en medios
pagados con una serie de piezas creativas y una difusién en base a la segmentacién

gue nos servira para medir el alcance de nuestros objetivos.

4. Justificacion de Campaia

Es de gran importancia para el policlinico aprovechar la oportunidad de posicionarse
con un concepto concreto frente a la competencia, ya que teniendo en cuenta los
resultados de la investigacion de posicionamiento realizada por nuestro equipo y
expuesta anteriormente, tenemos que:

e El policlinico posee un posicionamiento disperso en comparacién con los
policlinicos y clinicas de la competencia, tales como Clinica Arequipa,
Clinica San Pablo, Policlinico Espiritu Santo.

e Durante pandemia el publico objetivo ha demostrado tener un alto nivel
de suplantacidn del servicio, debido al incremento de demanda del servicio
de salud en tiempos de emergencia sanitaria por lo que a la actualidad
existe una mayor oferta de servicios de salud.

Desde la perspectiva del cliente / usuario, posicionar a la marca del policlinico es
importante porque:

e El policlinico puede aprovechar la oportunidad de reestablecer la
tranquilidad afectada por la pandemia que responda a la necesidad de
segundo nivel: Seguridad segun la pirdmide de Maslow.

e Con un posicionamiento ideal establecido se puede lograr persuadir a los
clientes potenciales del policlinico por optar nuestros servicios,
brinddndoles un beneficio experiencial que vincule al cliente con la marca
y se sienta parte de ella.

Desde la perspectiva de la competencia, presentamos por qué es necesaria una
campafia de marca para el policlinico:

e Contar con un posicionamiento deseado frente a la competencia es una
ventaja cuando el cliente potencial estd en una situacion de compray

recuerda a nuestra marca como candidata, mas aun si la competencia
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utiliza discursos leves que el cliente no logra identificarlos, entonces
nuestra marca tendra un espacio predilecto en la mente de nuestro
publico objetivo. Nuestro equipo propone convertir al policlinico en una
marca que transmita beneficios relevantes para sus clientes reales y
potenciales.

Desde la perspectiva comercial

e Segun Aristizabal, Munera & Arias — Pérez (2007) indican que al
implementar esta concepcion en las estrategias de mercadeo, las
empresas logran persuadir a sus clientes potenciales para que realicen
cambios de habitos de consumo y, por consiguiente, de marca,
alimentando, ademas, el altruismo social. De igual manera, se espera que
con ello se gane en ventas, participacion en el mercado, posicionamiento
de marca e imagen y se refleje en la rentabilidad obtenida para los
accionistas de la empresa. Al emplear esfuerzos comunicacionales para
difundir el posicionamiento ideal establecido por nuestro equipo para el
policlinico se puede lograr persuadir a los clientes potenciales para que nos
recuerden en situaciones de consumo y de esta manera haya mayor
posibilidad de generar una rentabilidad econémica para la empresa.

e Una marca que refleje y cumpla mejor su promesa de ventas sera también
aquella marca que tendrd un porcentaje alto de ventas a comparacion de
su competencia, ya que el publico objetivo valora las marcas coherentes
donde sus acciones vayan de acuerdo con sus discursos.

Desde la perspectiva financiera, podemos afirmar que si se puede invertir en
posicionamiento en base a los siguientes datos sobre los gastos en el sector salud:

e En base a la investigacion de Aurum (2019) se puede observar que en el
sector salud la evolucién de gasto va a experimentar un incremento 0.16 %
comparando con el afio 2019, ademas el gasto privado en salud también
incrementard en un 4.29 millones de soles al 2022, hay que tener en
cuenta que esta proyeccién fue dada antes de la Pandemia por lo que las
estimaciones variaran de manera positiva para el afio 2022 por lo que
existe un clima favorable para invertir en posicionamiento aun habiendo

atravesado una pandemia que significéd una alta demanda del servicio.
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Figura 52 Evolucion del gato del sector salud como porcentaje del PBI

Pert: Evolucién del gasto del sector salud como porcentaje del PBI
(%)

5.63
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5.38
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Fuente Business Monitor Internacional

Figura 53 Evolucion del gasto publico y privado en el sector salud

Peru: Evolucion del gasto publico y
privado en el sector salud
(miles de millones de soles)

Sector publico
CAGR: 7.4%
Crecimiento del '14 -'22: 76.4%

Sector privado
CAGR: 8.1%

Crecimiento del '14 -'22: 86.3% 20.81
19.26
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14.27
13.29
11.17§12.38

2163 23.50 255

36.35
33.30
, 2801 3051

2060 19.89
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Gasto publico B Gasto privado

Fuente Business Monitor Internacional
Es por todas las razones anteriormente expuestas, que nuestro equipo considera que
es el momento idéneo para que el policlinico invierta en una campafia de
posicionamiento que se ancle del aniversario nimero 25 que adicionara credibilidad,

confianza y expertise en el sector frente a su publico objetivo.
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5. Objetivos de Campaiia
Objetivo General

Comunicar el concepto de marca del policlinico que represente el beneficio
“Cercania” en 15% (4500 personas) del segmento potencial prioritario 1
(Afiliados a un seguro privado de salud) y segmento potencial secundario
(Aquellos que demandan servicios médicos, pero no cuentan con un seguro de

salud) en los meses de octubre a diciembre del 2022.
Objetivo Especifico 1

Alcanzar notoriedad de marca en un 33% (9914 personas) del segmento
prioritario 1 y segmento secundario; mediante la preferencia de marca en

situaciones de compra en los meses de octubre a diciembre del 2022.
Objetivo Especifico 1.1

Lograr la recordacién de marca del policlinico en un 27% (8111
personas) del segmento potencial prioritario 1 y segmento potencial
secundario mediante la mencidn espontanea de la marca en los meses

de octubre a diciembre del 2022.
Objetivo Especifico 1.2

Obtener el reconocimiento de marca del policlinico en un 60% (18025
personas) del segmento potencial prioritario 1 y segmento potencial
secundario mediante la mencidn asistida de la marca en los meses de

octubre a diciembre del 2022.
Objetivo Especifico 2

Generar Asociacion de marca del policlinico en un 18% (5407 personas) del
segmento prioritario 1 y segmento secundario mediante la mencidn
espontanea de conceptos positivos relacionados a "cercania" en los meses de

octubre a diciembre del 2022.
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6. Estrategia de Comunicacion
6.1 Estrategia Creativa
6.1.1 Insight
“Las caidas inevitables”

Asociacion de temas que aparentemente no tienen relacion,
generando la comparacién atrevida de una madre curtida por el
tiempo afirmando que las caidas de los hijos son inevitables, cuando
aparentemente ninguna madre quiere que les pase algo malo a sus
hijos. De esta manera anclamos a la marca con un pasaje familiar para
cualquier ser humano “las caidas inevitables” donde en el levantarse
estd el triunfo, pero que muchas veces requiere de ayuda y cerca de

ellos estd el policlinico para asegurarse de que estés bien.
6.1.2 Big Idea

Para posicionar una marca es necesario establecer un concepto con el

gue nuestro publico objetivo nos asocie.
CERCANIA

Debe haber un vinculo emocional y frecuencia de interaccion entre la
marca y el consumidor. Se encuentra acompafada ademas de un grado
de confianza y de la existencia de un conocimiento de la marca,
pudiendo ser representada para el consumidor a través de una marca

qgue “le toque, concierne y afecte” (Espinoza et al, 2011).

6.1.3 Concepto
“25 afios Incondicionalmente Cerca”

6.2 Estrategia de Medios

6.2.1 Medios Offline / Tradicionales
Justificacion
Segun Aurum el medio radial es el segundo preferido por los
segmentos prioritario 1 de los asegurados y segmento secundario de

aquellos que no cuentan con un seguro de salud. Ademas, segun el
estudio de CONCORTV, el publico del adulto mayor son los mayores
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consumidores de radio en el pais, sefialando que el 86% de adultos
escucha radio durante 02:35 horas en promedio diario (de lunes a
viernes). Donde sus programas favoritos son los musicales (70%) y
noticiarios (56%). Frente a otros medios, la audiencia peruana califica a
la radio como el medio mas plural (29%), mas neutral (27%), mas
cercano a la gente (26%), y el mas veraz (25%).

Por otro lado en el desglose de perfil demografico del consumidor
peruano- arequipefio realizado por Kantar Ibope Media tenemos que
el 68% es del NSE A/B/C. Aquellos que tienen mas contacto con PEX
tienen 35 a 75 afos (48.4%). Ademas, las mujeres son las que tienen
mayor interaccion con este medio (51.6%).

Entre las caracteristicas que captan mas la atencién de los transeulntes
estd en primer lugar la belleza de la pieza, seguida de la iluminacion, el
tamanfio de las letras, el uso de formatos especiales y el movimiento.

Seleccion de Piezas de Campaiia Offline
e Cufa Radial
e Publicidad Exterior Valla Publicitaria
6.2.2 Medios Online / Digitales

Justificacion

Para realizar una campafia integral y efectiva de publicidad en internet
es necesario recurrir al ecosistema digital ya que este nos ayudard a
posicionar la marca y darnos a conocer a miles de potenciales usuarios
gue navegan por la web y las redes sociales, estableciendo asi una
comunicacion efectiva.

e Anuncio Responsive: Los anuncios responsive amplian el
alcance: Puede subir varios elementos por cada tipo de
elemento (por ejemplo, varios titulos, imagenes, videos y
logotipos). Los anuncios que Google genera ajustan
automaticamente su tamafio, apariencia y formato para
adaptarse a todos los espacios publicitarios disponibles. Por
ejemplo, un anuncio de display responsivo puede mostrarse
como un banner nativo en un sitio y como un anuncio de texto
dindmico en otro (Google Ads, 2020).

e Anuncio SEM: Un anuncio SEM con uso correcto de las
palabras claves, y usando los caracteres suficientes para que
tenga el impacto esperado, Es importante colocar inicialmente
el slogan de campafia seguido de las iniciales de la marca.
Ademas de colocar la pagina web donde esta la informacion
necesaria de la marca.
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e Facebook ADS: Debido a que mds de la mitad de los afiliados a
algun seguro privado prefiere recibir informacidn por este
medio y es un medio que establece una relacidn personal y
continua con sus clientes reales y potenciales es inminente su
uso y se procede estableciendo los siguientes puntos:

e Identificar objetivos: Aumentar el reconocimiento de
marca.

e Conocer al publico objetivo: Determinar qué tipo de
informacidn atraera su atencion, su ubicacion
geografica, rangos de edades e intereses.

e Crear el anuncio y conocer el presupuesto: Se debe
disponer ya de las piezas graficas planificadas para la
campaiia, ademas elegir el publico objetivo en funcidn
a datos geograficos, demograficos, gustos e intereses
y formacidn - empleo.

e Finalmente hay que controlar los costos de la campafia
determinando tres factores: El presupuesto de
campana que puede ser diario o para toda la
campafia, la Programacidn del anuncio que requerira
del empleo de la Herramienta de Parrilla de
Contenidos y finalmente la Eleccién de Puja, que en
éste caso alinedandose con el objetivo se recomienda
CPM donde se paga en funcién al numero de
personas que ven el anuncio y es 6ptimo si se desea
generar reconocimiento del Policlinico en el publico
objetivo elegido

Seleccion de Piezas de Campaiia Online:

e Anuncio Responsive

e Anuncio SEM

e Audiovisual para Redes Facebook e Instagram

e Cufia para Spotify

e Animacion para el Feed de Instagram y Facebook

¢ Imagen fija - Concurso “Incondicionalmente cerca”

e Pieza de agradecimiento Post - Consulta por WhatsApp
e Pieza audiovisual testimonio ganadores del Concurso
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6.2.3 Mix de Medios

Nuestra seleccidon de medios para la campafa en la continuidad de

octubre a diciembre se distribuira en los siguientes medios:

Tabla 9 Mix de Medios

Medio Emisora

Radio RPP Noticias
Exitosa
Melodia
Oxigeno

Publicidad Exterior Valla Publicitaria

Digital Anuncios SEM

Redes Sociales Facebook
Instagram
Spotify

Fuente Elaboracion propia

6.2.4 Pauta de Campaiia

Presentamos la distribucién del mensaje central de campafia en las
distintas piezas durante los tres meses de campana en cada uno de los

medios seleccionados:

Tabla 10 Pauta General de Campaiia

Medio Octubre | Noviembre | Diciembre
= Radio
S [ Valla PEX

SEM

A. Audiovisual FB—IG

A. Concurso FB - IG

A. Animacion FB — IG

Online

(5) Instastorie

Testimonial

Spotify cufia

Fuente Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

Pauta Radial

Se establece una audiencia sectorizada A/B de una franja de edad de

35 a 45 afios de la ciudad de Arequipa.

Presentamos nuestra seleccién de emisoras ordenadas por un criterio
de mayor audiencia segun el estudio de mercado de Aurum (2019)

realizado especificamente para el policlinico donde se rescata lo

siguiente:

“El 62% prefiere el medio radial para recibir informacién sobre centros
médicos y seguros de salud privados” Ademas de ello la muestra
encuestada respondid sobre la emisora que escuchaba con mayor

frecuencia, por lo que se obtuvo los siguientes resultados:

Figura 54 Seleccion del medio radial para recibir informacion de salud y desglose de

emisoras

A través de qué medios de comunicacion le gustaria
recibir mayor informacion acerca de los centros H ¢En qué emisoras?

médicos afiliados a seguros de salud privados? :
524% |

RPP Noticias
' Exilosa 43.5%
Television 83.0% i Melodia 18.5%
H Felicidad 8.1%
Periodicos 63.5% !
| Oxigeno 7.3%
Racio. I ©? 0% — Onda Cero s 4.8%
Yaravl 48%
Facshaok 88.6% ! Ritmo Romantica 4.0%
WhatsApp 49.0% La Inolvidable 3.2%
Stereo 1 3.2%
Volantes 43.5% Cumbia Mix 24%
| Moda 2.4%
Paneles 35.5% !
! Nueva Q 24%
WhatsApp 25.5% Panamericana 24%
| Planeta 24%
Instagram 19.5% ! Studio 92 2.4%
Mensaje de texto 16.0% Caphal, l 1:5%
i La Kalle 16%
correo electrénico 11.0% La Zona 1.6%
Disney 1 0.8%
Vallas | 05% |
! Karbbefia 1 0.8%
; Union 1 0.8%
Nota: \
pusata Crica y Vet P et ! Mota: Numero de observaciones: 124.

+ Resultados no suman 100%. i
+ Mimerodeobsarvitonew2000 00 bececesssscssscccecsusesssssscsessrasRas st ssanaca s s annd

Fuente Aurum
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De este modo se selecciond las cuatro emisoras principales y
presentamos el costo por segundo y el costo por 10 segundos de la

cuiia radial presentada como pieza base:

Tabla 11 Precios de Emisoras Seleccionadas al 2021

Precios de Emisoras Seleccionadas al 2021
% Oyentes Emisora Costo por Costo por
del PO segundo 10 segundos
52,4 % RPP NOTICIAS S/ 2.15 S/ 21.50
43,5 % EXITOSA S/ 3.00 $/30.00
18,5 % MELODIA S/ 3.00 S/ 30.00
7,3% OXIGENO S/ 1.47 S/ 14.70

Fuente Elaboracion Propia

Previo a la pauta radial hay que tener en cuenta las siguientes

mediciones:

Alcance:

Es la cantidad de gente a la que llego con un medio, no es muy precisa
pues no todas las personas que escuchen el anuncio perteneceran al
publico objetivo. El alcance de esta campafa basado en el informe de

CPl en la siguiente imagen:

Figura 55 Audiencias de Emisoras en Arequipa 2020

AREQUIPA
Rkg EMISORAS Rtg. Mis.
Audiencia prom. por hora 14.1 140.52

01 |[EXITOSA [FM] 25 24.40
02 |MELODIA [FM] 1.7 16.82
03 |RP.P. [FM/AM) 1.4 14.01
04 |LA INOLVIDABLE [FM] 1.0 9.78
05 |OXIGENO [FM] 0.8 1.03

Fuente CPI, 2020
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Tabla 12 Alcance en Miles de Emisoras Seleccionadas

Emisora Alcance en Miles
RPP 14,010
Exitosa 24,400
Melodia 16,820
Oxigeno 1,030
Alcance Total por Medio Radial 56,260 personas

Fuente Elaboracion Propia

Alcance Real:

Es el porcentaje del publico objetivo alcanzado por campania. El

alcance real de esta campaiia es de 18,025 personas (60%)

Costo de pauta radial:

La inversién en el medio radial para esta campafia es de S/. 5,890.00

Rating acumulado:

Es la suma del rating de todas las emisoras elegidas dentro de la pauta

radial. Segun el estudio realizado por CPI (2020) denominado Estudios

de Audiencia Radial en 15 principales ciudades - Octubre/noviembre

2020 tenemos el rating de las emisoras mas escuchadas en la ciudad

de Arequipa:

Tabla 13 Rating Acumulado de Emisoras Seleccionadas

Emisora Rating

RPP 1.4 puntos
Exitosa 2.5 puntos
Melodia 1.7 puntos
Oxigeno 0.8 puntos
Rating Acumulado 6.4 puntos

Fuente Elaboracion Propia

Avisos semanales:

24 anuncios promedio semanal en las 4 emisoras propuestas durante

los tres meses de campania.
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Frecuencia Media:

Es la sumatoria de las frecuencias (nimero de repeticiones) en las
cuatro emisoras elegidas, que en este caso es de 238 avisos por los 3
meses de campafia.

Costo por mil

Para saber cudnto va a costar llegar a mil personas en esta campafia
dividimos la inversion entre el alcance y lo multiplicamos por mil, por
lo que el costo por mil bruto de esta campafia es de S/ 104,70.

Y el costo por mil neto, que es aquel que emplea el alcance real de
campafia dentro de la férmula es de S/. 326.76.

Costo por impacto

Tabla 14 Costo por Impacto

Costo por impacto bruto S/.0.10

Costo por impacto neto S/.0.32

Fuente Elaboracion Propia

Cobertura de Target

Para hallar la cobertura del publico objetivo, dividimos el alcance real
entre el alcance, en el caso de esta campafia la cobertura de target es
de 0.32

Gross Rating Point

El GRP nos sirve para medir la presidn publicitaria y se define mediante
el valor de la cobertura de target por la frecuencia media de campaiia,
por lo que nuestra campana posee 76 puntos de GRP, 14 puntos por
debajo de lo ideal que son 90 puntos, pero al ser una campafia con un
mix de medios variado tanto digitales como tradicionales, el nivel de

presion publicitaria es el adecuado.

Presentamos la pauta radial de los tres meses de campafia y el criterio
para la distribucién del nimero de avisos en cada emisora es acorde a
los porcentajes de mayor audiencia en general como audiencia de

nuestro publico objetivo.
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Figura 56 Pauta Radial de Campafia

Mes 1 Octubre
oL mMmml) v S|IDL MMIJ V S|ID L MMV SID L MM J V S|ID L MM 1 V 5 Octubre
4 5 6 7 8|9 10 11 12 13 14 15|16 17 18 19 20 21 22|23 24 25 26 27 28 29|30 31
Radio Costo x Spot 10 seg| N° avisos |Monto al mes
R.P.P. i 32 2 1 o 0 2 3 2 2 1 0 0 1 3 2 2 1 0 0 2 3 2 2 2 0 0 0 5/ 21.50 39 5/ 838.50
0o of 0 o of of EENE o o o o ENENE o o o s/. 30.00 21 s/.  630.00
a o0oo0o0 0 0oo0OOOOCDOOCOQOOOOOLTODOOCOOTO O0OCOOOQQTOO0 5/ 30.00 o 5/ -
0 0 o o1 o of o o EWET o o o o ofEl ol o of o oW ol o o o s/. 14.70 9 s/ 132.30
N2 Avisos x dia 2 535 1 0 o0 2 55 3 2 (0 0 2 5 3 5 1 0 0 2 5 5 4 4 0 0 0 69 5/. 1,600.80
Mes 2 Noviembre
oL mMmml) v S|IDL MMIJ V S|ID L MMV SID L MM J V S|ID L MM 1 V 5 MNoviembre
123 4 516 7 8 9 10 11 12113 14 15 16 17 18 19|20 21 22 23 24 25 26|27 28 29 30
Radio Costo x Spot 10 seg| N° avisos |Monto al mes
RPP. o021 1 0 o0 1 21 2 1 0o 0 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 2 1 0o 0 1 2 3 S/. 21.50 33 S/. 709.50
o 0 a o 0 a o 0 0 0 0 a o 5/ 30.00 29 5/ 870.00
o a o a o 0 0 a o a 0o 0 0 5/ 30.00 24 5/ 720.00
D) D) o0 o o oo0o0O0O0OTOOCOOOOOOODOTOTU OOOOOOOOOOQTUOTOTUOO 5/ 14.70 o 5/ -
N2 Avisos x dia g5 2 3 0 o 2 55 5 3 0 0 3 7 5 5 2 0 0 2 6 4 6 2 0 0 3 5 6 86 5/. 2,299.50
Mes 3 Diciembre
oL mMmml) v S|IDL MMIJ V S|ID L MMV SID L MM J V S|ID L MM 1 V 5 Diciembre
1 2 3|4 5 6 7 8 9 10|11 12 13 14 15 16 17|18 19 20 21 22 23 24|25 26 27 28 29 30 3
Costo x Spot 10 seg| N° avisos |Monto al mes
o o o o0 1 2 3 2 0 O 0 0 2 3 2 1 0 0 1 3 2 2 0 0 0 0 3 2 2 1 0]s/ 21.50 32 5/. 688.00
a 0o o0 0 0 a o o 0o 0 0O a o 0 0o s/ 30.00 24 5/ 720.00
a 0o o0 0 0 a 0 0 o0 0 a 0 0o 0 0 a 0 0o 0o 0 0 0 0] s/ 30.00 12 5/ 360.00
a 0o 0o 0 o a o 0 a o 0 a o 0 [ TR 14.70 15 5/ 220.50
g 0 0 0 2 6 6 5 2 0 0 2 6 6 5 2 0 0 2 7 5 5 2 0 0 2 7 5 5 1 0 83 5/. 1,988.50

Fuente Elaboracion Propia
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Pauta Valla PEX

Basandonos en una segmentacién geografica se elige una Valla ubicada
en el distrito de Yanahuara en la concurrida Av. Ejército.

Tabla 15 Costo Pauta PEX

Ubicacion | Precio/mes

Av. Ejército | S/. 2500.00

Fuente Elaboracion Propia

Debido al elevado precio de difusién de esta pieza, el equipo decide
economizar los esfuerzos para el segundo y tercer mes de campania
donde la afluencia del segmento por la zona elegida incrementa

debido a temporada navidefia.

En el desglose de perfil demografico del consumidor peruano
arequipenio realizado por Kantar Ibope Media (2017) tenemos que el
68% es del NSE A/B/C. Aquellos que tienen mas contacto con PEX
tienen 35 a 75 afos ( 48.4%). Ademas las mujeres son las que tienen

mayor interaccion con este medio (51.6%).

Entre las caracteristicas que captan mas la atencién de los transeulntes
estd en primer lugar la belleza de la pieza, seguido de la iluminacién, el
tamano de las letras, el uso de formatos especiales y el movimiento

(Kantar Media, 2017).

Tabla 16 Pauta Valla PEX

Ubicacion Octubre Noviembre Diciembre Costo

Inversion Total de Valla S/. 5000.00

Fuente Elaboracion Propia
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Pauta Facebook Ads (Facebook e Instagram)

Debido a que mas de la mitad de los afiliados a algun seguro privado
prefiere recibir informacién por este medio y es un medio que
establece una relacion personal y continua con sus clientes reales y
potenciales es inminente su uso.

La pauta en Facebook Ads estd estrechamente ligada al presupuesto
de campafia que puede ser diario o para toda la campaiia, la
Programacion del anuncio que requerira del empleo de la Herramienta
de Parrilla de Contenidos y finalmente la Eleccién de Puja, que en este
caso alinedndonos con el objetivo se recomienda CPM donde se paga
en funcién al nimero de personas que ven el anuncio y es éptimo si se
desea generar reconocimiento del policlinico en el publico objetivo
elegido.

A continuacidn, presentamos el desglose de pauta de cada una de las
piezas elaboradas para anunciar en Facebook Ads en las redes sociales

Facebook e Instagram:
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Audiovisual Influencer

Tabla 17 Ficha técnica audiovisual Influencer

Tamafio de Publico 81 000 personas
Geografico 13 km de la ubicacién de PMG
Demografico Hombres y mujeres de 35 a 45 afios con

universitario completo, titulo profesional y
posgrado en curso.

Intereses Salud, salud nutricién y bienestar, bienestar
Duracién 30 dias

Resultados diarios 7.2 mil — 20.9 mil personas alcanzadas
estimados

Presupuesto Diario s/.4.00

Presupuesto Total s/.120.00

Ubicacion del Anuncio Facebook e Instagram

Fuente Elaboracion Propia

Pauta de Pieza Audiovisual Influencer
Figura 57 Pauta de pieza audiovisual Influencer

Octubre
Sébado Domingo Lunes Martes ; Miércoles Jueves Viernes
1 2 3 & 4 B s & 6 B 7
8 & 9 & 10 & 1 & 12 (3] 13 14 ]
15(3] 16 ] 17 3] 18 [B) 193] 20 (5] 21 (3]
2[5 23 B u B s B 2% 3 7 & 28 (]
29(5] 303 31 l

Fuente Elaboracion Propia
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Anuncio Concurso “Estar Cerca es...”

Tabla 18 Ficha técnica audiovisual concurso “estar cerca es”

Tamafio de Publico 81 000 personas
Geografico 13 km de la ubicacién de PMG
Demografico Hombres y mujeres de 35 a 45 afios con

universitario completo, titulo profesional y
posgrado en curso.

Intereses Salud, salud nutricién y bienestar, familia
Duracién 10 dias

Resultados diarios 7.2 mil — 20.9 mil personas alcanzadas
estimados

Presupuesto Diario s/.5.00

Presupuesto Total s/. 50.00

Ubicacion del Anuncio Facebook e Instagram

Fuente Elaboracion Propia

Pauta de Pieza Anuncio Concurso “Estar cerca es”

Figura 58 Pauta de pieza anuncio concurso “Estar cerca es”

Octubre
Sébado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 2 3 VA L 5 (I . | T
8 9 10K 1 1219 131 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

Fuente Elaboracion Propia
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Animacion para Feed

Tabla 19 Ficha técnica animacion para feed

Tamafio de Publico 81 000 personas
Geografico 13 km de la ubicacién de PMG
Demografico Hombres y mujeres de 35 a 45 afios con

universitario completo, titulo profesional y
posgrado en curso.

Intereses Salud, bienestar, familia, medicina
Duracién 15 dias

Resultados diarios 7.2 mil - 20.9 mil personas alcanzadas
estimados

Presupuesto Diario s/.4.00

Presupuesto Total s/. 60.00

Ubicacion del Anuncio Facebook e Instagram

Fuente Elaboracion Propia

Pauta de Pieza Animacion para Feed

Figura 59 Pauta de pieza animacion para Feed

Noviembre

Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1N 2 N C . L .
5 B 6 B 7 B 8 B 9 m 10 m 11 m

2/ 1319 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30

Fuente Elaboracion Propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- ‘ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE % CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Insta Stories

Tabla 20 Ficha técnica 5 Insta Stories

Tamafio de Publico 81 000 personas
Geografico 13 km de la ubicacién de PMG
Demografico Hombres y mujeres de 35 a 45 afios con

universitario completo, titulo profesional.

Intereses Salud, bienestar, familia, medicina

Duracion 7 dias (STORIE 1)
7 dias (STORIE 2)
7 dias (STORIE 3)
7 dias (STORIE 4)
7 dias (STORIE 5)

Resultados diarios 7.2 mil - 20.9 mil personas alcanzadas
estimados

Presupuesto Diario S/. 5 (Storie 1,2y 3)S/. 4 (Storiedy 5)
Presupuesto Total s/. 162.00

Ubicacion del Anuncio Instagram

Fuente Elaboracion Propia

Pauta para 5 Piezas de Insta Stories

Figura 60 Pauta para 5 piezas de insta Stories del mes de octubre

Octubre
Sébado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 1719 18 1919 20 21 ]
2 MR PEN . | 24 25 26 27 28
29 30 31

Fuente Elaboracion Propia
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Figura 61 Pauta para 5 piezas de insta Stories del mes de noviembre

Noviembre
Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
al B 2 B 3 B 4 B
5 6 8 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 9 7 9 18 9
19 2019 21 22 23 24 25
26 27 28 29 R 30

Fuente Elaboracion Propia

Figura 62 Pauta para 5 piezas de insta Stories del mes de diciembre

Diciembre
Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 2R

3 4 s 6 7 8 9

10 1 12 131 12 15 16
17 181 19 20 21 22 23

24 25 26 27 28 29 30

31

Fuente Elaboracion Propia
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Testimonial Audiovisual

Tabla 21 Ficha técnica testimonial audiovisual

Tamafio de Publico 81 000 personas
Geografico 13 km de la ubicacién de PMG
Demografico Hombres y mujeres de 35 a 45 afios con

universitario completo, titulo profesional.

Intereses Salud, bienestar, familia, medicina
Duracién 7 dias

Resultados diarios 7.2 mil - 20.9 mil personas alcanzadas
estimados

Presupuesto Diario S/.7

Presupuesto Total s/. 50.00

Ubicacion del Anuncio Instagram

Fuente Elaboracion propia

Pauta para Pieza de Testimonial Audiovisual

Figura 63 Pauta para pieza testimonial audiovisual mes de noviembre

Noviembre

Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 2 3 4

5 6 7 8 9 10 11

12 13 14 15 16 17 18

19 20 21 22 23 24 25

26 27 28 ] 29 ] 30 ]

Fuente Elaboracion propia

Figura 64 Pauta para pieza testimonial audiovisual mes de diciembre

Diciembre
Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 B3 2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23

Fuente Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




7%, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE S CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Pauta Google AdWords Anuncio de busqueda SEM
Un anuncio SEM con uso correcto de las palabras claves, y usando los

caracteres suficientes para que tenga el impacto esperado. Es
importante colocar inicialmente el slogan de campanfia seguido de las
iniciales de la marca. Ademas de colocar la pagina web donde esta la

informacion necesaria de la marca.

Pauta para Pieza de Anuncio SEM

Tabla 22 Pauta para pieza de anuncio SEM

Ubicacion Octubre Noviembre Diciembre Costo
Busquedas de S/. 3000.00
google

Inversiéon Total S/. 3000.00

Fuente Elaboracion Propia

Pauta Spotify

La plataforma de musica Spotify es escuchada por el 80% del publico
objetivo segun la investigacion de medios digitales realizada por
nuestro equipo, por lo que se ha elegido tener presencia en dicha
plataforma con una continuidad estable durante los tres meses de

campaia.

Tabla 23 Pauta pieza audible Spotify

Ubicacion Octubre Noviembre Diciembre Costo

Inversion Total S/.510.00

Fuente Elaboracion Propia
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6.2.5 Presupuesto de Medios

Presupuesto Online

Tabla 24 Presupuesto Online de Campaia

SEM S/. 3,000.00
Facebook e Instagram S/.442.00
Spotify S/.510.00
Fuente Elaboracion Propia

Presupuesto Offline

Tabla 25 Presupuesto Offline de Campana

Radio S/. 5,890.00
Valla PEX S/.5,000.00
Fuente Elaboracion Propia

Presupuesto de Medios Online y Offline

Tabla 26 Presupuesto de Medios Online y Offline

Presupuesto Online S/ 3,952.00
Presupuesto Offline S/ 10,890.00
Inversion Total S/ 14,842.00

Fuente Elaboracion Propia
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7. Efectividad

Matriz de Evaluacion

Tabla 27 Matriz de Evaluacion

Objetivo General: Comunicar el concepto de marca mediante el beneficio “cercania”

Notoriedad de

eleccion de marca en

cuantitativa a

Objetivo Especifico Indicadores Fuentes de Momento
Verificacién
Obj. Especifico 1: Probabilidad de -Investigacion Mes y medio

después de lanzada

Recordacion de
marca

de la marca

cuantitativa a
mercado meta

Marca situacién de compra mercado meta la campana. Al
-N2 de busquedas del | término de
policlinico en campafia
internet

Obj. Especifico 1.1: Mencidn espontanea -Investigacion Mes y medio

después de lanzada
la campanfa. Al
término de
campafa

Obj. Especifico 1.2:
Reconocimiento de
marca

Mencidn asistida de la
marca

-Investigacion
cuantitativa a
mercado meta

Mes y medio
después de lanzada
la campana. Al
término de
campaia

Obj. Especifico 2:
Asociaciones de
marca

Menciones positivas
hacia la marca

-Investigacion
cuantitativa a
mercado meta
-Comentarios en
redes

Mes y medio
después de lanzada
la campana. Al
término de
campaia

Fuente: Elaboracion Propia
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Matriz de Monitoreo de Actividades (Digital)

Tabla 28 Matriz de Monitoreo de Actividades (Digital)

DE SANTA MARIA

Actividad Indicadores Metas Fuentes de Momento
Verificacidn
Audiovisual Facebook: Estadisticas de | Al término de
N° de 10 000 Facebook Ads | pauta de pieza
reproducciones 1000
N°de comentarios 1200
N° de reacciones 1500
N° de compartidas
Instagram: 1000
N° de me gusta 8000
N° de 300
reproducciones 300
N° de comentarios
N° de compartidos
Anuncio Red N° de leads 5000 Google Ads Al término de la
Display CPM 10000 pauta de pieza
Cuiia Spotify N° clics en el 5000 Spotify Al término cada
anuncio Business mes de la pauta.
PEX Valla Cantidad de 65% Encuesta Durante ultimos 2
menciones encuestados meses de
campaia
Insta Stories N° de clics en link 1000 c/u Facebook Ads Ultimo dia de
N° de reacciones 100 semana después
N° de mensajes 100 de lanzamiento
N° de Visitas a la 300 progresivo)
web
Concurso Facebook e Facebook Ads | Semana 1l de
Instagram: Diciembre (3er
N° de 5000 mes de campafia)
comentarios 10000
N° de likes 2000
N° de reacciones 4000
N° de 1000
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compartidos

N° de
compartidos en
historias
(Instagram)

N° de etiquetas

1000

Testimonial de
ganadores

Con los
ganadores:
Comentarios
positivos acerca
del servicio
(premio)

RRSS:

N° de
comentarios

N° de likes

N° de reacciones
N° de
compartidos

1000
1500
2000
1000

Focus Group
Facebook Ads

Al término de la
campaia.

Pieza de
agradecimiento
post consulta

N° de respuestas
positivas

N° Stickers
positivos

N° de emojis
positivos

100

50
100

Conversacion
de WhatsApp

Cada fin de mes
de la campafia

Anuncio SEM

N° de visitas a la
web

N° de clics al
boton “llamar”
N° clics al botén
“como llegar”

8000

8000

10000

Google Ads

Cada mes de
pauta.

Fuente: Elaboracion Propia
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8. Presupuesto

Tabla 29 Presupuesto de Campaiia

Presupuesto Digital

Medio Precampaiia Octubre Noviembre Diciembre
Setiembre

A.SEM S/. 1000.00 S/.1000.00 S/. 1000.00

A. Audiovisual FB-IG S/.120.00

A. Concurso FB-IG S/. 50.00

A. Animacion FB-I1G S/. 60.00

(5) Instastorie S/.56.00 S/. 56.00 S/.50.00

Video Testimonial S/.50.00

Produccion Audiovisual S/. 400.00

Spotify Cufia S/. 200 S/.170.00 S/.170.00 $/.170.00

TOTAL ONLINE S/.1396.00 S/.1286.00 S/.1270.00

Valla Av. Ejército S/. 2500.00 S/. 2500.00

Radio Cufa 10seg. S/.1600.00 S/. 2300.00 S/.1990.00

TOTAL OFFLINE $/.1600.00 S/. 4800.00 S/.4490.00

HONORARIOS C&P S/.600.00 S/.600.00 S/.600.00 S/.600.00

DESEMBOLSO POR MES S/.1200.00 S/. 3596.00 S/. 6686.00 S/. 6360.00

INVERSION TOTAL DE CAMPANA ONLINE S/.3952.00

INVERSION TOTAL DE CAMPANA OFFLINE S/. 10890.00

Fuente Elaboracion Propia
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9. Cronograma

Figura 65 Cronograma de Campaiia

Actividad Inicio Einal Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
1sem|2 sem|3 sem|4 sen|l sen2 sem 3 sem|4sem|1 sen|2 sem|3 sem|4sem |5 sen|1 sem|2 sem|3 sen|dsem

Validacion previa de guion cufia radial con expertos 5/09/2022| 9/09/2022
Seleccion de talento cuiia radial 5/09/2022| 9/09/2022
Grabacion de cufia radial 12/09/2022| 16/09/2022
Edicién de cufia y validacion con Pablico Objetivo 19/09/2022| 23/09/2022
Entrega de Pieza final: Cufia Radial + Spotify 26/09/2022] 30/09/2022
Cufia Radial al aire 1/10/2022| 30/12/2022
Curia Extendida al aire en Spotify 1/10/2022| 30/12/2022
Disefio de Pieza para Valla Publicitaria 3/10/2022| 14/10/2022
Implementacion de Valla 1 Av. Ejército 31/10/2022] 31/12/2022
Pre produccion SEM 5/09/2022| 16/09/2022
Lanzamiento SEM 31/10/2022| 31/12/2022
Pre produccion de Audiovisual (RRSS) 5/09/2022| 15/09/2022
Produccion de Audiovisual (RRSS) 16/09/2022] 17/09/2022
Post-produccion de Audiovisual (RRSS) 19/09/2022| 30/09/2022
Lanzamiento Audiovisual 1/10/2022| 30/10/2022
Disefio Pieza de Concurso (RRSS) 1/09/2022| 5/09/2022
Lanzamiento Pieza de Concurso (RRSS) semana 1 3/10/2022 7/10/2022
Lanzamiento Pieza de Concurso (RRSS) semana 2 10/10/2022| 14/10/2022
Pre produccién Animacion de Feed (RRSS) 3/10/2022| 7/10/2022
Produccién Animacion de Feed (RRSS) 10/10/2022] 14/10/2022
Lanzamiento Animacion de Feed (RRSS) 1/11/2022| 15/11/2022
Disefio de Piezas Imagen estatica (IG) Instastories 3/10/2022| 9/12/2022
Lanzamiento progresivo de 5 piezas Imagen estatica| 17/10/2022| 19/12/2022
Pre produccion de Testimonial de Ganadores 24/10/2022] 28/10/2022
Produccion de Testimonial de Ganadores 14/11/2022| 18/11/2022
Post-produccion de Testimonial de Ganadores 21/11/2022| 25/11/2022
Lanzamiento Pagado Testimonial 1 28/11/2022| 5/12/2022
Lanzamiento Organico Testimonial 2 12/12/2022|-

Lanzamiento Organico Testimonial 3 19/12/2022|-

Fuente Elaboracion Propia
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CAPITULO IV: EJECUCION DE LA
PROPUESTA
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1. Preproduccion de pieza base

e Guion técnico extendido

Figura 66 Guion técnico para Spotify

Ficha Tecnica

Emisoras | Radio Spotify

MNombre 25 afios Incondicionalmente Cerca

Realizacion | Carla Lucia Gomez Medina
Pamela Mariam Salas Rosado

Audiencia Hombres y Mujeres de 35 a 45 afios afiliados a un seguro privado de
salud o no de NSE A,B y C+ de la ciudad de Arequipa

Duracion 30 segundos para Spotify

CONTROL | TEXTO TIEMPO
CONTROL | Efecto de sonido de pargue con nifios 10"
MAMA De gue se va a caer , Se va a caer 4
MAMA Sino, ;jCoémo va a aprender? 3
CONTROL | Entra efecto de sonido de golpe sordo seguido de llanto de 1"
nifio adolorido por la caida
NINO jAu mamil, me golpee la rodilla 2"
COMNTROL | Entra fade in "Sonic Brand™ hasta el final desvanece 20"
LOCUTOR | Sabemos que las caidas son inevitables 3
LOCUTOR | Pero te aseguramos estar siempre a tu lado para ayudar a 4
levantarte
LOCUTOR | Porgue lo mas importante para nosotros es estar cerca, para 7

asegurar tu bienestar y el de toda tu familia

LOCUTCR | Policlinico Macia Gambarini veinticinco afios 6"
incondicionalmente cerca

Fuente Elaboracion Propia
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e Guion técnico radial

Figura 67 Guion técnico radial

Ficha Técnica

Emisoras RPP Noticias, Radio Exitosa, Radio Melodia y Radio Oxigeno

Nombre 25 afos Incondicionalmente Cerca

Realizacion | Carla Lucia Gémez Medina
Pamela Mariam Salas Rosado

Audiencia Hombres y Mujeres de 35 a 45 afios afiliados a un seguro privado de
salud o no de NSE A,B y C+ de la ciudad de Arequipa

Duracion Variante de 10 segundos para radio

LOCUTOR | Lo mas importante para nosotros es estar cerca, para 7
asegurar tu bienestar y el de toda tu familia

LOCUTOR Policlinico Macia Gambarini veinticinco afos 6"
incondicionalmente cerca

Fuente Elaboracion Propia

e Pieza Audible
Se adjunta el enlace donde se encuentra la pieza audible final de campafia
en la versién extendida para Spotify y la versidn acortada para el medio
radial en los formatos MP3 y WAV.
https://bit.ly/3RKtwrr
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e Pieza Grafica anexa
Banner de portada para Anuncio Spotify
El banner tiene como objetivo fomentar interaccion en los usuarios de la
plataforma con un CTA clickeable que lo redirigira a la web principal de la
marca. Su papel principal es acompafiar y darle soporte visual al medio

audible como portada del anuncio.

Figura 68 Boceto pieza grdfica complementaria banner en Spotify

/ LOGO /<‘ LOGO
25 ANOS
~ INCONDICIONALMENTE
- Cercay

Fuente Elaboracion Propia

Pieza gréfica final dimensidn horizontal

Figura 69 Pieza grdfica final complementaria Spotify

( MAS INFORMACION

Fuente Elaboracion Propia
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Pieza grafica final dimensidn vertical

Figura 70 Pieza grdfica final Banner digital Spotify

Fuente Elaboracion Propia
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Desarrollo piezas de campaiia (Extra)
e Valla PEX

Boceto Valla

Figura 71 Boceto pieza grdfica Valla PEX

25 ANOS
INI][INI]II]II]N,AN[NT[
 Cercay

8E

Fuente Elaboracion Propia

Pieza Final para Valla

Figura 72 Pieza grdfica final Valla PEX

POLICLINICO
MACIA
GAMBARINI

@ www.maciagambarini.com

Fuente Elaboracion Propia
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e Pieza Concurso Facebook/Instagram

Boceto de pieza Concurso

Figura 73 Boceto de pieza concurso

LOGO

Fuente Elaboracion Propia

Pieza final Concurso

Figura 74 Pieza final Concurso "Estar cerca es"

POLICLINICO

MACIA
GAMBARINI
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2. Instrumento de Validacion
e Validacidn previa con expertos
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

PIEZA AUDIBLE “25 ANOS INCONDICIONALMENTE CERCA”

Tabla 30 Ficha de validacion de juicio de expertos de pieza audible

CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS

CRITERIOS 0- | 20- | 40- | 60-80% | 80-
20% | 40% | 60% 100%

ITEMS

Esta Observado Requiere Apto
Ajustes

La escena posee una relacion directa con
el giro de la empresa (salud)

En la pieza se ve plasmada la intenciéon de
presencia incondicional de la empresa

BIG IDEA

La idea transmite una emocién
impactante que, como efecto, pueda
permanecer en la memoria de la
audiencia

El efecto de sonido (golpe) aporta
realismo a la escena

El efecto de sonido transporta a la
audiencia al lugar en donde ocurre la
escena

MUSICA

El uso del sonic brand es efectivo para la
recordacién de marca teniendo en cuenta
el nivel alto de frecuencia que el medio
radial ofrece

El lenguaje (coloquial) usado entre los
personajes es fluido

La entonacidn propuesta de los
personajes durante la escena es
adecuada para captar la atencion de la
audiencia

PERSONAIJES

La actuacion de los personajes motiva a
que la audiencia se identifique con el
suceso plasmado

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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El mondlogo de la locucién posee
intencionalidad (motivacion de cercania)

El tono usado por el locutor es cercano al
lenguaje utilizado por la audiencia

LOCUCION

La eleccion de voz masculina es adecuada
para dar el mensaje de campana (entidad
protectora)

El guion, acorde a su experiencia,
desarrolla una historia Unica por
plasmarse desde una perspectiva poco
usual

Capta la atencidn de la audiencia
mediante la propuesta creativa

CREATIVIDAD

El guion permite evocar imagenes
mediante la pieza audible

En el guion se identifica que el mensaje
central es “Incondicionalmente cerca”

El mensaje central de campanfia es de facil
recordacién (no muy extenso, ni
complejo)

Mediante el mensaje central se percibe a
una marca calida

El mensaje de “cercania” se repite lo
suficiente para ser recordado

MENSAJE

OBSERVACIONES ADICIONALES:

Fuente Elaboracion Propia
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e Validacion posterior con el Publico Objetivo

Tabla 31 Ficha de validacion posterior de pieza audible con el publico objetivo

ITEM PREGUNTAS
Luego de escuchar la escena inicial, ¢ Hay algin suceso que haya generado una
impresion (positiva o negativa)? ¢ Cudl ha sido esa impresion? Explique
2
o Solo al escuchar la escena inicial ¢ Puedes afirmar que se trata de un anuncio para
o
servicios relacionados al sector salud?
uOJ ¢Considera que los efectos de sonido utilizados (sonido de golpe, ambientacion de
3 parque) ayudan a que la escena fluya de manera natural?
2
a éConsideras que la musica de fondo pueda ser escuchada varias veces con agrado?
2 S éPor qué?
=3
La escena al inicio de audio ¢Te genera curiosidad escucharla hasta el final? ¢Por
9 qué?
<
Z .7 . 7 .7
2 La entonacién que emplean los personajes ¢ Logrd captar tu atencidon?
o
a
- ¢El tono de voz del locutor te transmite confianza?
Q
O . o . . .
3 Los personajes y el locutor ¢ Vocalizan correctamente comunicando el mensaje de
o q
= manera efectiva?
éEl vocabulario usado en el audio es familiar a la forma cotidiana de expresarte?
[a]
<
=)
>
<
g Al escuchar el audio éLogras recordar un acontecimiento similar que hayas
vivenciado?
¢Qué datos recuerdas luego de haber escuchado el audio? Menciénalos
Menciona la marca anunciante
Luego de escuchar el audio ¢Sientes que el policlinico busca ser cercano a ti como
; usuario/cliente?
2
w
2 Escribe una palabra que resuma el mensaje principal del audio

Fuente Elaboracion Propia
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3. Resultados de Validacion

e Resultados de Expertos

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
PIEZA AUDIBLE “25 ANOS INCONDICIONALMENTE CERCA”

CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS

CRITERIOS o0- | 20- | 40- | 60-80% | s0-

ITEMS

Esta Observado Requiere Apto
Ajustes

La escena posee una relacion directa con el X
giro de la empresa (salud)

En la pieza se ve plasmada la intencion de X
presencia incondicional de la empresa

BIG IDEA

La idea transmite una emocion impactante X
que, como efecto, pueda permanecerenla
memoria de la audiencia

El efecto de sonido (golpe) aporta realismo a X
la escena

El efecto de sonido transporta a la audiencia X
al lugar en donde ocurre la escena

MUSICA

El uso del sonic brand es efectivo para la X
recordacion de marca teniendo en cuenta el
nivel alto de frecuencia que el medio radial
ofrece

El lenguaje (coloquial) usado entre los X
personajes es fluido

La entonacion propuesta de los personajes X
durante la escena es adecuada para captar la
atencidn de la audiencia

PERSONMNAJES

La actuacion de los personajes motiva a que X
la audiencia se identifique con el suceso
plasmado

El mondlogo de la locucion posee X
intencionalidad (motivacion de cercania)

El tono usado por el locutor es cercano al X
lenguaje utilizado por la audiencia

LOCUCION

La eleccion de voz masculina es adecuada X
para dar el mensaje de campana (entidad
protectora)
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El guion, acorde a su experiencia, desarrolla X
una historia Unica por plasmarse desde una
perspectiva poco usual

Capta la atencidn de la audiencia mediante la X
propuesta creativa

CREATIVIDAD

El guion permite evocar imagenes mediante X
la pieza audible

En el guion se identifica que el mensaje X
central es “Incondicionalmente cerca”

El mensaje central de campafa es de facil X
recordacion (no muy extenso, ni complejo)

MENSAJE

Mediante el mensaje central se percibe a una X
marca calida

El mensaje de “cercania” se repite lo X
suficiente para ser recordado

OBSERVACIONES ADICIONALES:

EL QUE SUSCRIBE : DUBBER ABEL DELGADO FERNANDEZ DAVILA CON DNI N° 04401964
CERTIFICO QUE REALICE ELJUICIO DE EXPERTO AL GUION TECNICO AUDIBLE DESARROLLADO POR
LAS BACHILLERES CARLA LUCIA GOMEZ MEDINA Y PAMELA MARIAM SALAS ROSADO.

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( x) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
PIEZA AUDIBLE “25 ANOS INCONDICIONALMENTE CERCA”

CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS

CRITERIOS o- | 20-| a0- | 60-80% [ 8s0-

20% | 40% | 60% 100%

ITEMS

Estd Observado Requiere Apto
Ajustes

La escena posee una relacion directa con el X
giro de la empresa (salud)

En la pieza se ve plasmada la intencién de X
presencia incondicional de la empresa

BIG IDEA

La idea transmite una emocion impactante X
gue, como efecto, pueda permanecer en la
memoria de la audiencia

El efecto de sonido (golpe) aporta realismo X
alaescena

El efecto de sonido transporta a la X
audiencia al lugar en donde ocurre la
escena

MUSICA

El uso del sonic brand es efectivo para X
recordar de marca teniendo en cuenta el
nivel alto de frecuencia que el medio radial
ofrece

El lenguaje (coloquial) usado entre los X
personajes es fluido

La entonacidon propuesta de los personajes X
durante la escena es adecuada para captar
la atencion de la audiencia

PERSONAJES

La actuacion de los personajes motiva a X
que la audiencia se identifique con el
suceso plasmado

El mondlogo de la locucion posee X
intencionalidad (motivacion de cercania)

El tono usado por el locutor es cercano al X
lenguaje utilizado por la audiencia

LOCUCION

La eleccion de voz masculina es adecuada X
para dar el mensaje de campafia (entidad
protectora)
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El guion, acorde a su experiencia, X
desarrolla una historia tnica por plasmarse
= desde una perspectiva poco usual
[=]
E Capta la atencidn de la audiencia mediante X
g la propuesta creativa
(@]
El guion permite evocar imagenes X
mediante la pieza audible
En el guion se identifica que el mensaje X
central es “Incondicionalmente cerca”
El mensaje central de campafa es facil de X
§ recordar (no muy extenso, ni complejo)
=
s | Mediante el mensaje central se percibe a X
una marca calida
El mensaje de “cercania” se repite lo X
suficiente para ser recordado

OBSERVACIONES ADICIONALES:
Diversificar las especialidades del hospital en otras piezas complementarias

EL QUE SUSCRIBE: EVERTH TITO FERNANDEZ DAVILA CORVACHO CON DNI N° 04401961
CERTIFICO QUE REALIZO EL JUICIO DE EXPERTO AL GUION TECNICO AUDIBLE DESARROLLADO POR
LAS BACHILLERES CARLA LUCIA GOMEZ MEDINA Y PAMELA MARIAM SALAS ROSADO.

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )

EVERTH/TITO FERNANDEZ DAVILA VELAZCO
Nombres y Apellidos
DNI: 04401961
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e Resultados de Validacion con Target

Tabla 32 Ficha técnica de validacion de pieza con el publico objetivo

Variable Técnica Unidad de Estudio

Big Idea

Musica/Efectos de

sonido
Personajes Entrevista L
. Segmento Prioritario
cuantitativa y 1
Locucién cualitativa
Creatividad
Mensaje

Fuente Elaboracion Propia

Tabla 33 Datos demogrdficos de validacion de pieza con el publico objetivo

Muestra 10 personas
Género 50% hombres y 50% mujeres
Edades 20% de 25 a 34 afios

60% de 35 a 45 afios
20% de 46 a 55 afios

Seguro Privado de Salud | 100% cuenta con seguro privado de
salud

Fuente Elaboracion Propia

Impresién generada

e lacaiday asertividad ante el golpe

e lacaida es inevitable y que la pueden solucionar con la ayuda de un
policlinico es bueno

e  Confirmo que realmente sucede lo que mama dice sobre las caidas

e La caida del nifio a su corta edad, prepararlo para los golpes de la vida.
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e Lacaida del nifio y la ensefianza que le da la mama por este suceso que
forma parte de la vida

e  Me llamd la atencidn que el nifio se caiga y que se muestre una
solucidn frente a un accidente

e  Ha causado una impresién positiva, al escuchar este suceso lo he
identificado como algo natural que pasa en la vida diaria como parte de un
aprendizaje.

e Me llamd la atencidn como la madre sabia que su hijo caeria y el apoyo
oportuno del médico

e  Positiva, las caidas son parte de la vida.

e La mama trata de hablar con el oyente, darle un aprendizaje.

Reconoce que se trata de un anuncio referente a servicios de salud

Figura 75 Validacion de Pieza Madre: Reconoce que se trata de un anuncio de salud

Si No

90% .

25 50 75 100

Fuente Elaboracion Propia

Efectos de sonido contribuyen a darle naturalidad al anuncio

Figura 76 Validacién de Pieza Madre: Efectos proporcionan naturalidad al anuncio

Si No

90% .

25 50 75 100

Fuente Elaboracion Propia
La musica de fondo puede ser escuchada reiteradas veces con agrado

e Si, es muy sutil

e Siporque es agradable y da serenidad
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So porque transmite tranquilidad

Si ya que es agradable

Si me gusta la musica de fondo porque al escucharla me lleva
imaginariamente al lugar donde se lleva esta escena

Si claro porque tiene buen ritmo y suena bien

Si es agradable y tiene un ritmo tranquilo

Si porque es dulce y alegre te motiva a hacer cosas

Si porque la cancion es agradable y no ruidosa

Si, es un ritmo suave pero alegre

La escena actuada genera curiosidad para escucharla hasta el final

Si porque la mama habla de las caidas de la vida

Si, porque Illama la atencién con la caida del nifio

Si, porque me interesa saber cdmo fusionan la actuacién con la venta
de un servicio.

Si, para saber de qué se trata

Si, me genera curiosidad porque la encuentro entretenida e
interesante

Si, porque intriga que le va a pasar al nifio después que se ha caido
Si, porque la escena es interesante y deja con la intriga

Si porque da curiosidad como se solucionara el golpe del nifio

Si, como papas ensefiamos y cuidamos a nuestros hijos pero un doctor
es quien nos asegura que va a estar bien

Si es interesante saber que pasa después de que el nifio se cae que

solucion habra

Adecuada entonacion de los personajes

Figura 77 Validacion de Pieza Madre: Entonacion adecuada de los personajes

S
100%

25 50 75 100

Fuente Elaboracion Propia
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Locutor transmite confianza con su tono de voz

Figura 78 Validacion de Pieza Madre: Confianza a través de la locucion

25 50 75 100

Fuente Elaboracion Propia

Vocalizacidn correcta logrando comunicar de manera efectiva

Figura 79 Validacion de Pieza Madre: Vocalizacion correcta y efectiva de los personajes

SiVocaliza

Madre

Locutor

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente Elaboracion Propia

Vocabulario familiar al usado cotidianamente

Figura 80 Validacion de Pieza Madre: Vocabulario es familiar

Fuente Elaboracion Propia

Identifica un suceso similar antes vivenciado

Figura 81 Validacion de Pieza Madre: Identificacion de un suceso similar

Fuente Elaboracion Propia

Datos que recuerda al escuchar el audio
e Confianza de parte del policlinico para nuestra salud
e La caiday la confianza del policlinico

e 25 afios, incondicionalmente cerca
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e El nombre de la clinica Macia

e Los 25 afios de trayectoria del policlinico

e Las caidas son inevitables, 25 afos de servicio, incondicionalmente
cerca

e Cercania del policlinico para ayudar a sus pacientes, las caidas son
inevitables

e Incondicionalmente cerca, Macia Gambarini

e 25 afios de estar cerca

e Estar cerca para cuidar la salud

Reconoce la marca anunciante
Figura 82 Validacién de Pieza Madre: Reconoce la marca anunciante
60%

40%

20%

0%
Macia Gambarini Policlinico Macia Gambarini

Fuente Elaboracion Propia

Percibe cercania por parte del Policlinico al escuchar el anuncio

Figura 83 Validacion de Pieza Madre: Percibe cercania del Policlinico en el anuncio
Si
100%

25 50 75 100
Fuente Elaboracion Propia
Palabra principal que recuerda
e Seguridad
e Confianza
e Cuidado
e Confiable

e Cercano
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e Cercania Incondicional
e Cercania

e Apoyo

e Salud

e Cerca
4. Conclusiones de Validaciones de Pieza Madre

1. La bigidea tratada a partir de una escena actuada genera en un 100% una
impresion positiva, afirmando que las caidas son parte de la vida, que estas
generan un aprendizaje y que ademas se presenta en el anuncio la solucién a este
hecho (servicios médicos). El 90% afirma que el escuchar la escena actuada,

pueden relacionarla a la venta de un servicio relacionado al sector salud.

2. EI90% esta de acuerdo que los efectos de sonido utilizados para ambientar la
escena generan que esta fluya de manera natural, ademas el 100% si considera
que la musica de fondo seria escuchada varias veces por su buen ritmo, por

transmitir tranquilidad y ser alegre.

3. Parael 100% la escena inicial ha sido determinante para llamar su atencidn ya que
la caida inicial genera curiosidad e intriga, por ello el 100% afirma que la

entonacion usada por los personajes logré captar su atencion.

4. Llalocucion es aceptada por el 100% de los encuestados, afirmando que el tono de
voz si transmite confianza y la vocalizacidn de los personajes es correcta para

comunicar el mensaje de campafia de manera efectiva.

5. El 100% afirma que el vocabulario usado en la pieza audible es familiar a la forma
en la que se expresan a diario, esto refuerza la confianza y da credibilidad a los
didlogos. Ademas, el 100% coincide en que alguna vez vivenciaron un
acontecimiento similar al planteado en la escena de la pieza por lo que el insight

utilizado en el proceso creativo es efectivo.

6. El mensaje es evaluado mediante su recordacidon y comprensién: “25 anos de estar

cerca” posee una coincidencia del 40% seguido de “las caidas inevitables” e
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“Incondicionalmente Cerca” con un 30% de menciones cada una. Ademas, el 100%
recuerda la marca anunciante e identifica que el policlinico busca ser cercano
mediante el mensaje. Finalmente, el 60% opta por la cercania como la palabra que

engloba el mensaje seguido del 30% que menciona la confianza.
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CONCLUSIONES, REFERENCIAS Y
ANEXOS
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CONCLUSIONES

PRIMERA. — Nuestra investigacion ha demostrado que el crecimiento del policlinico se ha
visto mermado durante mds de dos décadas por la ausencia de la comunicacién de un

discurso articulado de marca que le permita posicionarse en la mente del consumidor.

Luego de haberse identificado este problema de Subposicionamiento se logré plantear una
solucidn que le permita comunicar un concepto perdurable, que propicie las asociaciones
positivas hacia la marca y que finalmente logre alcanzar notoriedad de marca en ocasiones

de consumo.

SEGUNDA. - El Policlinico Macia Gambarini cumple su fecha de aniversario nimero 25 lo
cual resulta propicio para demostrar el compromiso que tiene con la salud de sus
pacientes, sobre todo en una época tan dificil como es la del Covid-19, el objetivo clave es
comunicar un nuevo concepto de marca a través de un mensaje emocional, que englobe

los atributos y beneficios que lo diferencian de la competencia.

TERCERA. - En esta campania el personaje principal es el usuario que requiere un servicio
de salud, al que podra acceder de la forma mds segura, sin temor a contagiarse del
Covid19, gracias a las medidas tomadas por la empresa, por ello el mensaje central de
campafia es la cercania desde una perspectiva emocional humanizando la marcay
dotandola de empatia con la realidad que atraviesan sus clientes reales y potenciales, con

este mensaje la empresa se dara a conocer en el sector salud.

CUARTA. - Se lograra la recordacidn de marca en el publico objetivo mediante la repeticién
del mensaje en formatos atractivos y medios de uso recurrentes para el segmento, que en
efecto reforzaran el mensaje en la mente del publico objetivo dandole a la marca la

posibilidad de compartir un espacio de didlogo con ella cuando se presente una ocasién de

compra.

QUINTA. - El reconocimiento del policlinico de manera positiva relacionada al mensaje
serd un efecto de esta campafia, mediante las interacciones con la marca se generara un
espacio que aperture la relacion entre el policlinico y el segmento y de esta manera se

refleje la confianza transmitida en cada pieza y discurso dentro de la campafia.

SEXTA. - Esta campaia esta compuesta de 15 piezas audibles, visuales y audiovisuales, de
las cuales 5 piezas han sido producidas entre ellas la pieza madre audible. Pertenecen a
una estrategia pensada para cumplir los objetivos propuestos, y es distribuida en medios

tradicionales y digitales ofreciendo a la empresa una campafia de 360°. Cada una de las
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piezas transmite el concepto creativo elegido, ademas de colores corporativos e imagenes
especificas que representan el mensaje central. Se eligié como pieza madre la cufia radial
ya que en su mensaje convergen todas las demas piezas. Ha sido desarrollada a detalle con

el fin comunicar el mensaje de marca de manera directa y breve en 30 segundos.

SEPTIMA. - Algunas de las piezas propician la interaccién entre el segmento y la marca
ofreciendo una comunicacidn bidireccional, para generar con ello vivencias y testimonios
reales que guarden coherencia con el mensaje comunicado y pueda ser afirmado durante

la experiencia del servicio ofrecido por el policlinico.
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ANEXOS

Anexo 1 Investigacion de Posicionamiento de Marca

Posicionamiento Real: Es
disperso.

El puntaje mayor es 44%
confiable sin embargo este
porcentaje no alcanza a la
mitad de la muestra y no puede
ser considerado como
posicionamiento real.

En cuanto al awareness
espontdneo, el policlinico es
mencionado 5 veces y es el
quinto porcentaje en relacion a
la competencia, y en el
awareness asistido es de 13
personas.

Awareness Esponténeo
NUmero de veces mencionada

Policlinico Estudiado
Clinica Arequipa

Clinica San Pablo
Clinica San Juan de Dios
P. Espiritu Santo

Clinica Sanna

Clinica Vallesur AUNA
Daniel Alcides Carrién

Centro Médico Monte Carmelo

0% 20% 40%
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Caracteristicas que posee

Staff de médicos reconocidos
Variedad de especialidades
Experiencia

Atencidn personalizada
Disponibilidad de horarios
Equipos modernos
Infraestructura moderna
Infraestructura amplia

Trato célido y familiar

Buena ubicacion

La consulta no es interrumpida
Duracion de consulta 6ptima
0% 5%

Cualidades que posee

Moderna
Confiable
Amable

Me entiende
Transparente
Segura
Lider

Me conoce
Cercana
Accesible
Colaboradora

Innovadora

0%  10% 20%
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Como se observa en el grafico
la caracteristica mds
mencionada en 24% es
Variedad de especialidades,
precisamente una de las
caracteristica que el policlinico
quiere comunicar, igualmente
24% considera que tiene buena
ubicacién, es importante resaltar
que la ubicacion del policlinico
estudiado se encuentra en una
de las avenidas mas
concurridas de Arequipad, con
alta concurrencia de personas
del segmento.

Confiable es el factor mejor
percibido en un 44%, con 23
anos prestando servicios en la
ciudad, es un porcentaje positivo
considerable.

Los factores que no se perciben
es 'me entiende’ y "transparente’,
“lider” y "me conoce’.

Para un 84% del segmento el
trato amable y cdlido es un
factor importante para asistir o
una consulta en determinada
pero el policlinico es percibido
por el 14% como trato amable,
existiendo una diferencia de 70%
del segmento que no considerd
que el trato sea amable, por 1o
que es un dato a tomar en
cuenta para la mejora de la
calidad del servicio.
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Datos Demograficos

NUmero de encuestados: 25
* Hombres: 72%
* Mujeres: 28%
* Edades: 60% de 45 a 54 afos
40% de 35 a 44 anos
* Estado Civil: 80% casado/ conviviente
16% soltero
4% divorciadof separado
* Ocupacion: 20% asesor comercial
12% administradores
8% funcionario
12% empresario
8% mecdnico
8% empleado
8% médico
8% ama de casa
4% chofer
4% comerciante
4% ingeniero
4% trabajo independiente

Awareness Espontdneo
Numero de veces mencionada
Policlinico Estudiado
Clinica Arequipa
Clinica San Pablo
Clinica San Juan de Dios
P. Espiritu Santo
Clinica Sanna
Clinica Vallesur AUNA
Daniel Alcides Carrién

Centro Médico Monte Carmelo
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Awareness Asistido

Poliric
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Melelinlon Dende Aleices Tatian 14 it %
Canve Madizo Vot Carmslo EEEG_—_—G- 1 (11 )
ndea Allar| 272 %)
)

h n I an S

Conclusion:

La Clinica Arequipa tiene un awareness asistido de
88% Clinica San Juan de Dios 80%, el policinico Daniel
Alcides Carrién 76% el Policlinico Social Espiritu Santo
72% y solo el 8% conoce ademas a Clinica Aliviari.

El 52% conoce también al Policlinico Estudiado.

Especialidad mas asistida

Medicina General 19 (76 %
wiomnolanngzkogia
Neurologia
Cardiclogial
Endacrinziogla

Obstetnca
Trzumatclegla)
Ex&menes para la mina

Rasiosnterningo
0 5 10 15 20

Conclusion: La especialidad con mayor
asistencia en consulta es 76% Medicina general,
sigue Oftalmologia y Traumatologia en 24% y
Pediatria, Ginecologia y Cardiologia 20%.

Las menos asistidas en 4 % son Odontologia y
Gastroenterologia, como respuesta Gnica
espontdnea son los exdmenes médicos
Ocupacionales.
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Las tres caracteristicas que debe tener

un Policlinico para poder atenderse
Personal Cordial
Buenos médicos especialistas

Atencién rapida

Limpieza y protocolos
Precios accesibles
Infraestructura
Puntualidad
Farmacia stockeada
Calidad

Ser guiado al ingresar
Centrico

Buen diagndstico
Respaldo

Sin papeleos
Seguridad

Equipos modemos

Informacién correcta

20% 40% 60%

Las tres caracteristicas mas mencionadas
son personal cordial, buenos especialistas
y atencién rapida

El aspecto mds importante que se
considera al momento de elegir una clinica
en donde atenderse es 84% que posea
equipos modernos, una infraestructura
amplia y moderna, se brinde un trato
cdlido, familiar y que la atencion dure lo
necesario.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Aspectos al momento de decidir una
clinica para atenderse

Importante:
Staff de médicos reconocidos
Varias especialidades
Experiencia en el sector
Atencion personalizada
Disponibilidad de horarios
Equipos modemos
Infraestructura moderna
Infragstructura amplia
Trato célido y familiar
Buena ubicacién
Consulta no interrumpida

La consulta dure lo necesario
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No es importante:

Staff de médicos reconocidos

Varias especialidades -

Experiencia en el sector

Atencion personalizada
Disponibilidad de horarios
Equipos modemos
Infraestructura moderna
Infraestructura amplia
Trato calido y familiar
Buena ubicacién
Consulta no interrumpida

La consulta dure lo necesario

o

F

25% 50% 75% 100%

20% considera como factores menos
importantes, el tener una infraestructura
moderna, un staff de médicos reconocidos,
variedad de especialidades y experiencia en el
sector.
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Anexo 2 Investigacion de medios digitales

PIEZA DE INVESTIGACION

REQUERIMIENTO

DE LA CUENTA

El Policlinico genera el pedido de un Perfil de Medios Digitales de su Segmento

Principal 1: Personas que cuentan con un seguro de salud pertenecientes al NSE

A/B, asi como de su Segmento Secundario de personas del NSE A/B/C que no
tenga un seguro privado de salud y que estén en blsqueda de un plan

prepagado para atencién ambulatoria.

Esto debido a que se requieren bases reales pard la toma de decisiones en la

generacién de contenidos y sus correspondientes posteos en las Redes
Sociales del policlinico.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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INVESTIGACION

PERFIL DE MEDIOS DIGITALES

1.PROBLEMA 2.0PERACIONALIZACION
DE VARIABLES

Perfil de medios digitales de los 2.1. Variable Interviniente:

clientes potenciales de Policlinico, Perfil de medios digitales

Arequipa, 2020. 2.2. Indicadores:

Cuadro 1. Indicadores

Dispositivo de uso frecuente

Preferencia de medios digitales

Dias de mayor consumo

Tiempo de consumo por ¢/ medio

Momento del dia de mayor
consumo
Indicadores

Acciéon mds realizada

Tipo de contenido de preferencia

Seguidor de productos/ servicios

Interaccién con contenidos

Exposicion a publicidad

Apertura a conversion

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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3.0BJETIVO

Identificar el perfil de medios
digitales de los clientes potenciales
de Policlinico.

4.JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta la realidad
digital en la que las marcas estdn
desenvolviéndose actualmente, a
esto sumarle la migraciéon de
muchos negocios y empresas al
entorno digital debido a la
pandemia Covid-19, es que resulta
imperioso realizar el presente
estudio, para determinar un perfil
digital del cliente potencial del
Policlinico, debido que con ello se
podré generar desde campanas
publicitarias digitales hasta una
correcta eleccion de la distribucion
de los contenidos de marca
orgénicos. Dicha investigacién
evitard el desperdicio de inversion
en publicidad con usuarios que no
cumplen con el perfil de cliente
potencial del policlinico, asi mismo
entre los beneficios de contar con
un perfil digital personalizado

tenemos con precisién los horarios y

dias mas faverables para publicar
contenido, asi como también el

alcance publicitario del sector salud.

Finalmente se contard con una
seleccién de contenidos atractivos
para la audienciq, y la factibilidad

de generar conversion a reservacion

de citas haciendo uso de estos
medios digitales.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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5.ANTECEDENTES

5.1. Rivera Huaco, A. (2018).

Opinién sobre la utilizacién de las
redes sociales de los alumnos de la
facultad de ciencias y tecnologias
sociales y humanidades de la
Universidad Catdlica de Santa Maria,
Arequipa.

Metodologia: Cualitativa y
Cuantitativa.

Conclusién:

Los alumnos de la Facultad de
Ciencias y Tecnologias Sociales y
Humanidades opinan que pasan
gran parte de su tiempo libre
navegando en internet,
conecténdose a diario entre dos y
cuatro horas; haciendo con mayor
frecuencia, uso de las redes
sociales, a fin de estar en contacto
con sus amigos y familiares.84% de
los estudiantes de dicha facultad
prefiere Facebook, Sin embargo, las
redes sociales no suponen un
obstdculo para su desarrollo
académico.
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5.2. Paredes Quispe, F.M. (2016).
Influencia de los motores de
blUsqueda y las redes sociales en la
decisién de compra del consumidor
arequipeno 2016.

Metodologia: Cuantitativa.

Conclusion:

Investigacion que define el rol de los
medios sociales para ayudar a
generar una decision de compra
mediante las interacciones previas a
la compra.Llos usuarios utilizan
redes sociales para conocer las
opiniones referentes a productos y
marcas d través de publicaciones,
comentarios e informacién que
comparten sus familiares, amigos u
otros consumidores, por lo tanto
dichos comentarios intervienen en
su decision de compra. Pueden
reclizar comparaciones y se realiza
con una inversion de tiempo minima.
La mayoria utiliza recursos digitales
gue estén presentes y se utilicen en
ese momento.La informacion que
genera esta investigacion aporta al
planteamiento estratégico que
deben de adoptar las empresas
arequipenas para manejar la
informacion adecuada en medios
digitales y finalmente generar
ventajas competitivas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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5.3. We are social, & Hootsuite
(2020). Digital 2020 Perd.
Recuperado de

https:/ / datareportal.com/reports/ di
gital-2020- peru

Metodologia: Cuantitativa.

Conclusion:

De los usuarios de Facebook que
tienen una cuenta activa, el 46% son
mujeres y el 54% varones. El total de
usuarios de Instagram en Perl es de
5.2 millones, con un 54% de mujeres
y 46% de varones. Donde el
crecimiento es de 4%. Sin embargo
LinkedIn es la red que muestra un
crecimiento mayor de 9%, con 5
millones de usuarios actuales (40%
mujeres y 60% varones) .La red que
desciende en nidmero de usudrios es
Twitter, que a la fecha solo tiene 959
mil usuarios, de los cuales 33% son
mujeres y el 67% varones. Su caida
es del 2.6%. Los usudrios de Youtube
(153.3 millones de conexiones al
mes) generan busquedas con los
términos "cémo” para poder visionar
tutoriales, asi como también
"musica’, “canciones” y “peliculas”.
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6.MARCO
CONCEPTUAL

6.1. Medios Digitales

“Los medios digitales hacen
referencia al contenido en audio,
video e imdgenes que se codificaron
para convertir su entrada en un
archivo de medios digital. De esta
manera se puede manipular,
distribuir y reproducir en equipos y
en las redes informdéticas. Se pueden
crear, visualizar, distribuir, modificar
y preservar en dispositivos
electrénicos digitales. Ejemplos de
medios digitales incluyen software,
imagenes digitales, video digital,
videojuegos, paginas web y sitios
web, redes sociales en Internet,
archivos digitales y bases de datos,
audio digital como MP3 y libros
electrénicos”. (Bernal, 2015)

6.1.]1. Facebook

“Es una plataforma para
comunicarnos y compartir con otras
personas informacion, fotos, videos y
enlaces. Ademds, las y los usuarios
pueden participar en las
comunidades que les interesen.
Facebook también ofrece la
posibilidad de enviar mensajes
privados a los contactos, amigos o
desconocidos. Permite, también,
crear eventos e invitar a otras
personas a participar en ellos”.
(UPV, 2015) "Facebook es una
plataforma web de interaccién
social donde los usuarios pueden
compartir e interactuar con
contenidos generados por usudrios
e incluso marcas”. (Nurez, 2017)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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6.1.2. Instagram

‘Instagram es una red social y
aplicacion movil que permite
capturar, editar y compartir fotos,
videos y mensajes con amigos de
una forma simple, creativa y
divertida. Las publicaciones se
pueden compartir a su vez en otras
redes sociales como Facebook,
Twitter o Tumblr. Instagram se trata
de producir fotos sobre la marcha,
en el mundo real, en el tiempo real.
También, incorporan la opcidén de
etiquetar a los usuarios en las
fotografias y permiten grabar y
compartir videos de 15 segundos
desde la cémara de Instagram.
Ademds, Instagram Direct una forma
de comunicarse d través de
mensajes, videos o fotos de una
manera mdés privada. Instagram
Stories. Consiste en compartir fotos
y videos a los que se puede anadir
filtros, texto, stickers o mencionar a
personas, con una duracién de 24
horas. La seccién “Explora” ha ido
evolucionando desde el inicio de
Instagram, incorporando contenido
personalizado basado en los
intereses del usuario. Ahorag, anaden
un acceso directo a "Comprar’, que
permite buscar productos
especificos de cualquier tipo, y uno
a IGTV. También, se puede ver
historias desde el explorador y
recomendaciones de historias segun
los gustos del usuario”. (Morocho,
2019)
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6.1.3.LinkedIn

‘LinkedIn es una plataforma de
interaccién de profesionales, donde
pueden intercambiar experiencias
para mejorar su praxis laboral. El
portal permite crear grupos de
interés alrededor de iniciativas o
proyectos concretos, hacer o
responder preguntas, publicar o
buscar puestos de trabajo. LinkedIn
mantiene 260 millones de usuarios
activos, y el 79% de ellos tiene mds
de 35 anos”. (UPV,2015)

6.1.4. Twitter

“Twitter es una plataforma de micro
mensajeria o microblogging que
permite enviar mensajes de textos
cortos (hasta 140 caracteres) vy
conversdar con otros usuarios y
usuarias a través de navegadores
web o a través de clientes de
escritorio y de telefonia movil. Las
conversaciones se publican en
Internet (aungue se pueden
proteger, para que Unicamente las
puedan ver quienes sean personas
seguidoras de las personas
usuarias) y se construyen redes a
partir del seguimiento de los
usuarios y de las usuarias que nos
interesen”. (UPV, 2015) “Los usuarios
interpretan, comentan y discuten
Twitter lo que estén viendo a tiempo
real, generalmente a través de la
television, para marcar como
caracteristica de la cultura
participativa el rol del receptor antes
pasivo y, con los medios sociales,
activo”. (Dominguez, 2017)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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6.1.5. Spotify

“Spotify es una plataforma de
reproduccién de musica via
streaming con mds de 40 millones
de canciones de forma gratuita. A
parte de la reproduccion de miles de
canciones, otros servicios que ofrece
la plataforma son el acceso a mas
de 3 billones de playlists elaboradas
a mano, Descubrimientc semanal,
Listas de Exitos, Spotify Running,
radio, podcdsts, cadenas de sonido,
coches, televisores y PlayStation, y la
posibilidad de compartir y crear
playlists con tus amigos. Spotify esta
disponible para ordenadores, tablets
y dispositivos moviles. Actualmente
también se han creado alianzas con
companias para adaptar la
plataforma a dispositivos en el
hogar o en los vehiculos”. (Palazén,
2019)

6.1.6. Whatsapp

“WhatsApp es una aplicacion de
mensajeria instantédnea
multiplataforma, que permite a los
usuarios con sistema i0OS o Android,
intercambiar mensajes de texto,
imégenes, video y audio de forma
gratuita. Ademdas de la mensajeria
basica, WhatsApp ofrece opciones
de chat en grupo, poder compartir
contactos, archivos, ubicacion,
realizar llamadas, videollamadas y
compartir estados en tiempo real,
estos pueden ser fotos, videos o gifs
aplicando filtros, emoticones o
textos”. ( Salinas, 2017)
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6.2.Perfil de medios

"Permite comprender cémo actla el
consumidor en el proceso de
eleccién, qué circunstancias o
factores lo impulsan a realizar el
acto, ya que no solo es consumir,
sino que existen factores
determinantes como: criterios
geogréficos, demograficos y
socioculturales, hdbitos de consumo
o de utilizacién y motivaciones
personales en el momento”.
(Gémez, 2017)

6.3.Indicadores de Acceso
6.3.1. Frecuencia de acceso

"NUmero de veces que un cliente
accede en un periocdo determinado
a un medio. Se deduce que a mayor
frecuencia mayor satisfaccion, o
desde otro dngulo, el que demuestra
mas lealtad, aumenta la frecuencia
de consumo”. (Cahuaza, 2016)

6.3.2. Dia de la semana de mayor
acceso

‘Dia de la semana en el que
consume medios digitales y
convencionales, de lunes a Domingo
o todos los dias”.

(Munoz y Lépez, 2017)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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6.3.3. Dia de la semana de mayor
acceso

“Dia de la semana en el que
consume medios digitales y
convencionales, de lunes a Domingo
o todos los dias”.

(Murioz vy Lépez, 2017)

6.3.4.Dispositivos de acceso

“Medio portdtil, fijo o dispositivo
sobremesa que permite el acceso d
un medio convencional o digital”. “El
movil es el principal dispositivo de
conexion a internet para 9 de cada
10 internautas”. ( AIMC, 2015)

6.3.5. Acciones hechas al acceder

"Después de realizar un proceso
interno para llegar a la decision de
acceder a un medio, el consumidor
se ve influenciado por factores
personales como valores,
personalidad, cultura y factores
impersonales como
recomendaciones’”.

(Alegre, Ardoz, Chavez, 2017)
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7.TECNICA E
INSTRUMENTO

Cuadro 2. Operacionalizacién de la variable

Operacionalizacion de la variable

Variable

. Indicadores Técnica | Instrumento
Interviniente

Dispositivo de uso frecuente

Preferencia de medios digitales

Dids de mayor consumo

Tiempo de consumo ¢/ medio

Momento del dia de mayor

. . consumo Cuestionario
Perf";e .;n?d'os Encuesta directo
gfates Accion mds realizada personal | estructurado

no asistido
Tipo de contenido de preferencia

Seguidor de productos/servicios

Interaccién con contenidos

Exposicién a publicidad

Apertura a conversién

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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8.MODELO DE
CUESTIONARIO

1.Edad [ ]20a30anos [ ]41a5B0afos [ ]61amas anos

|:| 31 a 40 anos |:| 51 a 60 anos

2.Género [ ] Masculino [ ] Femenino
3.0cupacion [ ] Trabajador [ ] Ama de casa

independiente

[ ] trabajador [ ] Estudiante

dependiente Universitario
4.;Desde qué [ ] cetular [ ] computadora [ |Otros__ __ __
dispositivo
accede alas
Fedaea [ ] Loptop [ ] Tablet
5.:A qué [] Facebook [ ] Twitter [ ] spotify
redes
sociales .
o P [ ] instagram [ ] tinkedin [ ] whatsApp

6.:Qué diasde [ |lunes [ ] Martes [ ] miercoles
la semana

:i‘:iavl;\:?‘ |:| Jueves D Viernes D Sébado
redes

sociales? [ ] pomingo

Puede marcar

mas de uno

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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7..Cuanto Facebook Instagram Twitter Linkedin Spotify Whatsapp
tiempo pasa

en redes Nada [] [] L] [] [] L]

sociales?
he 0 O O O O O
23 0 O O O O O
awe O O O O O O
dwe' O O O O O O
ms [ O O O O O
8.:.En qué [ ] Marana [] Tarde [ ] Noche

momento del
dia se conecta
habitualmente
aredes
sociales?

9.Elija una [ ] chatear [ ] vervideos [ ] Escuchar masica
opcioén sobre
la accién que

. a2 Buscar Leer notici Entretenimient
realiza mas [] B oy [ ] Leer noticias [ ] Entretenimiento
cuando
accede a e
medios D """
digitales
10.:Qué tipo [ ] imagenes [ ] eifs [ ] Podcast
de contenido
le gusta ver vid

eos Fr Mem
en las redes? D D SB03 D Sl
[ ] mMuasica [ ] patos [ ] Productos
Curiosos

[ ] Juegos [Jotros____

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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11.;Sigue a [[]si [ ]nNo
paginas de

productos o

servicios en

sus redes?

12.;Comentao [ | Reacciona [ ] comenta [ ] compoarte
reacciona a las

publicaciones

de las marcas?

Puede marcar

mas de una

13.;.Con qué [ ] siempre [] A veces [ ] Nunca
frecuencia

escuchas

publicidad en

Spotify?

*no obligatoria

14.;Ha visto Si No
publicidad en L] L]
redes de

clinicas o

policlinicos

arequipenos?

15.¢Has [[]sihe [] No he
generado o generado generado
te gustaria

generar una S N

cita médica [[]sime ) []No me
por redes gustaria gustaria
sociales?

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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9.UNIDADES DE
ESTUDIO

9.1. Poblacién

Se tiene la data poblacional segudn el
estudio de mercado AURUM, 2019 de
8.6% de Hogares en la ciudad de
Arequipa que se atienden en
consultorios médicos y clinicas
particulares, esto equivale a 30042
Hogares aproximadamente.

9.2. Muestra

Dado que la poblacién tiene un
indicador que la homogeniza y la
convierte en un segmento de
mercado, y, por el nivel exploratorio
descriptivo de la investigacién, se
conviene en establecer una muestra
de 50 personas.

11.CRONOGRAMA

PIEZA DE
INVESTIGACION

10.PRESUPUESTO

La investigacién para generar el
Perfil de Medios de los clientes
potenciales del policlinico tiene una
produccioén In-House que nos
permitird :

e Reducir costos
¢ Reducir tiempo

Teniendo en cuenta que el trabajo
de campo se realizard en una
modalidad remota utilizando
herramientas gratuitas que permitan
la recoleccién de datos de manera
rapida y efectiva.

Cuadro 3. Cronograma de Actividades

Actividad
Disefio de Investigacion
Validacion del Instrumento

Correccion del Instrumento

Recepcidn de Ficha Juicio de Expertos

Trabadjo de campo

Sistematizacion de Informacién

Redacciéon de Informe final

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Fecha

26 al 28 de Setiembre 2020

29 al 30 de Setiembre 2020

29 al 30 de Setiembre 2020

30 de Setiembre 2020

01 al 03 de Octubre 2020

04 al 05 de Octubre 2020

06 al 07 de Octubre 2020
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INFORME

DE LA INVESTIGACION

1.DISENO
MUESTRAL

Teniendo en cuenta que la poblacion
total es de 30 042 el tamano de
muestra seleccionada serd de 379

personas
n= A2 (PQN)
EA2(N-1) + Z2PQ
Donde:

n = Tamafo necesario de la muestra

N = Tamafio de la poblacién

7 = Margen de confiabilidad (valor de 7)

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de la diferencia méxima entre la medida
Muestral y la medida de la poblacion

Datos

N= 30042 personas
a= 0.05

p=0.50

E= 4.8%

e 01.96] A2x0.50x0.50x1123

( 10.048] A2x30042+( [1.96] A2x0.50%0.50)
n= 379

Para la aplicacién del piloto se
trabaja con una muestra
representativa de 50 personas
seleccionadas de las 379 personas

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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2.ELABORACION Y
VALIDACION

La elabeoracién del instrumento fue
redlizada por el equipo tomando
como base antecedentes de
investigaciones asi como también
aportes propios que permitan un
levantamiento de informacién
especifico.

Para validar el instrumento se hizo
una seleccion de tres expertos a
quienes se les entrego una Ficha de
Juicio de Expertos que aprobaron
por unanimidad.

3.RECOJOY
PROCESAMIENTO

Para distribuir la encuesta se hizo
uso de la herramienta de Google
Forms que permite la visualizacién
de resultados en gréficos y en hojas
de Excel que son necesarias para el
el procesamiento de informacién
haciendo uso del Software SPSS
Statistics.
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4.RESULTADOS

50% son mujeres y 50% son hombres
En lo referente a la distribucion de
edades tenemos:

40% son de 41 a 50 anos

26% son de b1 a 60 anos

18% son de 20 a 30 anos

PIEZA DE
INVESTIGACION

Las redes socidles a las que en su
mayoria tienen acceso son:

98% WhatsApp

88% Facebook

58% Instagram

32% Twitter y Spotify

20% LinkedIn

12% son de 31 a 40 anos
4% son de 61 a mas

Facehook

Instagram

@ 20 a 30 afios
@ 31a40 afios
@ 41 a50 afios
@ 51 a60 afios
@ 61 amas

Taitter
Linkadin
Spatify
Whatstpp
Zoom

Appla music

Segun las ocupdciones gue se
establecieron tenemos que:

40% son trabajadores dependientes
32% son trabajadores
independientes

18% son amas de casa

10% son estudiantes universitarios

Lunes
Martes
Miercoles
@ Trabsjacor independienta
@ Trabajador depend ente
©® Amade casa
@ Estudiante Universitario

Jueves
Viermnes
Sabado

Dormingo

El dispositivo que mas utilizan para
acceder d redes sociales es en un
100% el celular, 60% laptop, 36%
computadora y 10% tablet.

Celular 50 {100 %)

Laptop

Compttacara 18 (36 %)

Tabet 510 %)

o 10 20 30 40 50

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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4488 %)

16432 %)

10.(20 %)

49 (98 %)

Los dias de la semana en los que los
usuarios se encuentran mds activos
son en un 80% el sGbado, un 74% los
dias viernes y domingo, 52% el
miércoles, 50% los lunes y jueves y

finalmente 48% los martes.

40 (80 %)
a7 (T4 %)

"] 10 20 30 40

En lo referente al tiempo que pasan
en redes sociales tenemos a
aquellos que mencionan no pasar
tiempo en las siguientes redes:

18% Twitter

10% Instagram y LinkedIn

8% Facebook y Spotify

2% WhatsApp

Aquellos que ingresan de 30 minutos
a 1 hora al dia son:

54% Facebook

30% Instagram

14% Twitter, LinkedIn y Spotify

12% WhatsApp
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Sobre aquellos que pasande 2 a 3
horas al dia tenemos que:

22% Facebook

10% Spotify y WhatsApp

8% Instagram

2% Twitter y Linkedin

Los que pasan de 4 a 5 horas al dia
16% WhatsApp

8% Facebook

4% Instagram

2% Twitter

30

B Facebook [ Instagram

20

MNada

|

PIEZA DE
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Las redes que son utilizadas de 6 a 7
horas al dia son:

8% WhatsApp

2% Facebook

Finalmente de 8 horas a mas:
28% WhatsApp

4% Spotify

2% Instagram

4 abhaldia

En lo referente al momento del dia
en el que més se conectan los
usuarios a las redes sociales
tenemos que :

48% se conecta en la mafana
28% se conecta en la tarde

24% se conecta en ld noche

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis

0 Twitter M Linkedin [l Spolity Il WhalsApp
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6a7halda 8h a mas
@ Mafiana
@ Tarde
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Dentro de las acciones que los
usuarios realizan mds tenemos que:
28% Chatea

28% Lee noticias

16% Busca productos/ servicios

12% Ver videos

6% Entretenimiento

6% Trabajo

4% Escuchar musica

@ Chelear

@ Ver videos

@ Lesr nolicias

@ Escuchar musica
@ Entretenimiento
@ Trebajo

En lo que se refiere al tipo de
contenido que mas les gusta ver en
redes sociales lidera en un 76% los
videos, 56% los productos, 48%
musica, 42% imdgenes, 28% datos
curiosos, 22% juegos, 20% qifs, 16%
memes, 8% frases, 6% podcast y
finalmente en un 2% informacion y
material educativo.

Imégenes 21 (42 %]
idaos
Misica 24 (48 4)
Podcast

Memes

Gifs

Frases

Dalos curiosos
Productos

Jusgos
Informacion
Material sducative

28 (56 %)

12 %)
1(2%)

56% si sigue d pdginas de productos
y servicios en sus redes sociales,
mientras que el 44% no los sigue.

@ Buscar praductas/ sarvicios

@ Trabajo y entretenimiento

38 (76 %)
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Reacciona

Comenia

Comparts
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Entre las acciones que realizan los
usuarios frente a las publicaciones
de las marcas a las que siguen,
tenemos que el 72% reaccionaq, el
40% comenta y el 20% comparte
dichas publicaciones.

36 (72 %)

20 (40 %)

La frecuencia con la que escuchan
publicidad en Spotify tenemos que :
72% a veces escucha publicidad
20% nunca escucha publicidad
8% siempre escucha publicidad

@ Siemprs
@ Aveces
@ Nunca

66% no ha visto publicidad en redes
sociales de clinicas o policlinicos
arequipenos y 34% si visualizd.

@ Si
® No
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Para saber si generar una cita
médica por redes sociales es
adecuado para el segmento
tenemos que al:

52% si le gustaria

26% si ha generado citas por éste
medio.

18% no ha generado citas por éste
medio.

4% no le gustaria.

@ Sihe generado
@ No he generado
@ Sime gustaria

@ Nc me gustaria
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5.DISCUSION

Si bien se tiene una audiencia
dividida igualitariamente entre
hombres y mujeres, en lo referente a
las edades tenemos una mayoria
prominente en aquellos que se
encuentran entre los 41 a los 60
afnos y un segundo grupo de 20 a 40
anos.

Asi mismo tenemos un 72% que son
trabajadores ya sea de manera
dependiente o independiente.

Tenemos @ un usuario que

accede en su totalidad a los medios
digitales haciendo uso del
smartphone, y un 60% que mientras
estd haciendo uso de laptop accede
o sus redes sociales. Las
computadoras de escritorio también
son usadas por un 36% para este
propésito y las tablet quedan
relegadas con un 10%.

Al evaluar las redes sociales a las
gue tienen acceso tenemos d
WhatsApp liderando esta lista
seguido de Facebook y en tercer
lugar Instagram, Spotify se
encuentra en cuarto lugar
empatado con Twitter y Linkedin en
quinto lugar .

Los dias de mayor acceso son los
Sdbados seguidos del Viernes y
Domingo, en un segundo grupo mds
reducido tenemos los dias de
semana desde el lunes hasta el
jueves siendo el martes el dia de
menor acceso.
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Cuando se habla del tiempo que
pasan los usuarios en las distintas
redes sociales tenemos un notable
ingreso a Facebook de 30 minutos a
1 hora al dia y va en disminucién
progresiva de 2 a 7 horas al dia.

El siguiente ingreso bien marcado es
a WhatsApp con 8 horas a més.
Instagram tiene un acceso de 30
minutos a1 hora en su mayoria pero
perdura en pequenas cantidades de
usuarios de 4 a 5 horas al dia.
Spotify tiene un acceso mayoritario
de 2 a 3 horas al dia.

Twitter y LinkedIn tienen un ccceso
de 30 minutos a 1 hora y algunos
llegan a pasar de 2 a 3 horas.

A su vez Twitter es la red social que
tiene un grupo mayor de 18% de
personas que no ingresan .

La mafana es el momento preferido
por la mitad de usuarios para
ingresar a sus redes sociales
seguidos de las tardes y las noches.

Las acciones gue realizan mas son
chatear, ver noticias, buscar
productos/ servicios y ver videos.

Y entre los contenidos que mds
consumen tenemos en primer lugar
los videos, productos, musica e
imdagenes. En menor cantidad
prefieren los contenidos de
entretenimiento como datos
curiosos, juegos, gifs y memes.
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Tenemos un 56% de los usuarios que
si tienen interés en seguir las
fanpages de productos y servicios,
sin embargo tenemos al otro 44%
que no muestra interés por ello.

Asi mismo 72% de los usuarios
prefieren reaccionar a las
publicaciones de las marcas
mientras que 40% opta por
comentar y solo 20% comparte dicho
contenido.

En lo referente a la exposicion a
publicidad en redes sociales,
tenemos que el 72% a veces
escucha publicidad en Spotify.

Por otro lado el 66% no ha visto
publicidad en las redes sociales de
las clinicas y policlinicos
arequipenos.

Finalmente nos encontramos con
una buena apertura a la conversion
debido que al 52% si le gustaria
generar citas médicas por redes
sociales y el 26% si ha generado
previamente citas haciendo uso de
las redes sociales.
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6.CONCLUSIONES

1.El dispositivo de uso mds
frecuente es el celular por lo que
es muy importante tomarlo en
cuenta al momento de disenar
piezas graficas o un sitio web
que sea disefiado con la técnica
responsive o adaptativa.

2.Nuestros segmentos tienen una
alta preferencia a WhatsApp,
Facebook e Instagram como
medios digitales por lo que
nuestra presencia en las tres
principales redes es necesaria.

3.Los dias mds recomendados
para redlizar posteos y
actividades en dichas redes son
los Viernes, Sabados y Domingos
debido a que nuestros
segmentos presentan una mayor
afluencia al finalizar la semana.

4.Nos enfrentamos a un usuario
que permanece mads de 8 horas
al dia conectado a WhatsApp y
un promedio de 4 horas al dia en
Facebook mientras que en
Instagram pasa entre 2 a 3 horas
en promedio al dia. y en Spotify
de 1 a 3 horas al dia.

5.El momento més propicio en todo
el dia para realizar acciones
publicitarias en redes sociales es
por las mananas debido a que es
el momento en que se conecta el
50% de nuestros segmentos
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6.Lo que mas realiza nuestro

segmento cuandoe accede a
redes sociales es chatear y leer
noticias asi como también buscar
productos/ servicios para lo cual
debemos presentar en todo
momento un feed informativo y
dinémico que pueda atraer su
atencion.

.Los contenidos que prefieren més

son por mucho los videos,
ademads les interesan productos,
musica publicaciones en imagen
fija. Los datos curiosos, memes y
gifs quedan relegados a un tercer
grupo preferido por el 20%.

8.Nos enfrentamos o un segmento

que en un 56% es seguidor de
productos y servicios y sin
embargo tenemos al otro 44% que
no lo hace. lo cual se presenta
como un desafio para conquistar
a este segundo grupo.

-El modo preferido para

interactuar con los contenidos en
redes sociales son las redacciones,
seguido de los comentarios y en
dltimo lugar los compartidos .

10.La exposicién a la publicidad en

redes sociales es captada solo
por un tercio del segmento
debido a que lo ighoran al no ser
contenido relevante para ellos.

11.La apertura a la conversion, para

generar citas médicas haciendo
uso de las redes socicles es
altamente aceptable.
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7.SUGERENCIAS

Se sugiere tener en cuenta que esta
investigacion ha sido realizada para
obtener un acercamiento a los
habitos de consumo de medios
digitales definidos segun la
presencia o posible presencia del
Policlinico a futuro, es por ello que
no se contemplan todos los medios
digitales en ella.

Asi mismo no hay que perder de
vista que el consumidor digital es
multipantalla debido a que utiliza
distintos dispositivos al mismo
tiempo para distintos propositos por
lo que el disefo responsive es ideal
para ello.

Finalmente hay que tener en cuenta
que tanto medios digitales como
usuarios estdn en constante
evolucién por lo que se recomienda
reclizar éste estudio periédicamente
para contar con resultados
actualizados.
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Anexo 3 Investigacion de imagen y posicionamiento

INFORME DE
INVESTIGACION

INVESTIGACION

DE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL POLICLINICO

Se comienza mostrando los datos demogréficos de la unidad de estudio
teniendo en cuenta que el levantamiento de datos se aplicé a 26 encuestados
el dia 08 de Julio del 2020

Muestra 26 encuestados Cantidad

Hombres 73%
Género Mujeres 27%
de 45 a 54 anos 53.8%

de 35 a 44 anos 34.6%

Edcides de 65 a mas anos 3.8%
de18 a 24 afos 3.8%

de 25 a 34 anos 3.8%

casado/ conviviente 80.8%

Estado Civil soltero 15.4%
divorciado 3.8%

Empresario 10.38%

Funcionario 7.69%

Nutricionista 3.84%

Administrador 1.53%

Asesor Comercial 165.38%

Empleado 7.69%

Ocupacién Médico 3.84%
Chofer 3.84%

Ingeniero 3.84%

Técnico Mecdanico 7.69%

Ventas 769%

Ama de casa 769%

Trabajo Independiente 3.84%

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Top of mind

Clinica Arequipa

Clinica Sanna m

Clinica San Pablo m

El Policinico m
Daniel Alcides Carrion W

Clinica San Juan de Dios l3 8%

P Espiritu Santo lli B%
auna 3 8%

0% 10% 20% 30% 40%

Awdreness ESpOﬂtG neo

Clinica San Juan de Dios m
Clinica San Fanio [IINEFTS

Clinica Sanna

Clinica Vallesur AUNA m
Daniel Alcides Carridn m
El Policinico m
P. Espiritu Santo m

Centro Médico Monte Carmele . 8%
0% 20% 40% 60%6

Awareness Asistido

Clinica San Juan de Dios

Daniel Alcides Carrién

!

Clinica Sanna

Clinica San Pablo B61.5%

Clinica Valle Sur AUNA

Paliclinica Espiritu Santo m

El Policinico:

Centro Médice Monte Carmelo
Clinica Aliviari I‘,’ 7%

0% 25% 60% 75% 100%
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Como resultado del Top of Mind
tenemos que el 30.7% menciona a la
Clinica Arequipa en un primer
momento, por otro lado vemos que
El Policlinico posee un Top of Mind de
15.3% teniendo un empate con la
Clinica Sanna y la Clinica San Pablo.

Referente a la Recordaciéon de Marca
Espontdnea tenemos que 56%
recuerda Clinica Arequipa y sélo el
20% recuerda al Policlinico
colocéndonos en el puesto 7 de 9
marcas mencionadas.

Los valores de Recordacion de
Asistida nos muestran que el 88.5%
recuerda a la Clinica Arequipa
mientras que el 53.8% recuerda al
Policlinico posicionéndonos en el
puesto 8/10.
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Medicina General
Qtorrinolaringologia

19 (73.1 %)
4 (15.4%)

2 (7.7 %)
5(19.2 %)

5(192 %)
6(23.1%)
1(3.8 %)

3(11.5 %)
6(23.1%)

Traumatologia 6(23.1%)

Fisioterapia
Examenes medicos general.

Gastroenterologo

Entre las especialidades a las que el cliente/ paciente asiste habitualmente a
consulta tenemos que el 73.1% asiste en su mayoria a Medicina General, mientras
que el 26.9% asiste a especialidades, de los cuales, las especialidades mas
concurridas son Oftalmologia (23.1%), Pediatria (23.1%) y Traumatologia (23.1%) .
Cardiologia (19.2%) y Ginecologia ( 19.2%). Otorrinclaringologia (15. 4%) y

Dermatologia el ( 11.6%).

Personal Cordal

Buenos medcos expecialsias

Alencibn rapda

Limpseza y protocolos

Frecion accesbiles

Infsestruciura

Putsiiaabiad

Farmaca siockesds

Calidad

Ser guiado &l ngre=ar

Centnca

Buen disgndstica

Respalda

Sin papeieos

Seguridad

Equpus madermnos

farmaciin comecls

<
5
B
2
3
!
&
&
g
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Las tres caracteristicas principales
gue debe tener un Policlinico para
poder atenderse segun la
percepcion del segmento son: El
personal cordial(53.8%), los buenos
especialistas (46.1%) y atencién
répida (42.3%).
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El aspecto mds importante gue se considera al momento de elegir una clinica en
donde atenderse es 84% que posea equipos modernos, una infraestructura amplia
y moderng, se brinde un trato calido, familiar y que la atencién dure lo necesario.

Marca del 12l § consiceranda: 1 es Nada impartarie. 2 05 Poca importante. 1es kmpor tante. 4 es Muy impor tante y § e5 Totamente

Adddd oo

Entre los aspectos importantes tenemos :

Staff g MENCOS 1eCoNOCICes
Varias especialdades
Experencaen el sector
Arencién personaizada
Disgonbilidad de horarics
Eguipos modemos
Infragstructura moderna
Infraestructura amplia
Trazo calido y familiar
Buena ubicacion
Consulta no interrumpida

La consulta dure lo necesario

25% 50% 75%  100%

k3
o

Entre los aspectos menos importantes tenemos :

Donde el 20% considera como

Swaff de médicos reconocides -

Vasas escecaicases [} factores menos importantes, el
Esenencaeneisecor [} tener una infraestructura
Heancién sersoraizaca ] moderng, un staff de médicos
Dissonbiidad o horares . reconocidos, variedad de
Exuises maserncs. [ especialidades y experiencia en
Infraestructura moderma . el sector.

Infragstructura amplia -

Trato calido y familiar .

Buena ubicacion -

Consuita no interrumpida .

La consuita dure lo necesario .

0% 25% S50% 7%  100%
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para analizar el posicionamiento y la imagen de la competencia
establecemos caracteristicas y las cualidades con las cuales el segmento
debe relacionarlas con las distintas clinicas y policlinicos mencionados.

Clinica Arequipa

Sraff e médicos reconacidos

La caracteristica mayor

Consuita no interrumpida

L 1

relacionada a la clinica Arequipa vaas ssoecaisaces |
con 84% es Experiencia en el sector, sorercaen e sece [
recordando que esta clinica tiene Atencdn personalizasa _
47 anos en el mercado, 80% osponisscas ce horaros [N
relaciona como caracteristica de Expuipos moderros _
la clinica la variedad de Infzesrucnura moserna -
especialidades que posee y el 72% kaestucra sncia. || R
considera que tiene un staff de Teao cilidoy fariliar _
meédicos reconocidos. suenavccacin || R

]

1

La consulta dure lo necesanc

e

25%

g

5% 1009

Entre las mejores cualidades que .
posee, Clinica Arequipa es Confiable
percibida por el 56% como

confiable, 28% tiene un trato
amable y 20% es una clinica
modernq- Transparente

Amable

Me entiende

Segura
‘Me conoce” "Accesible’,
‘Colaboradora’ e “Innovadora” no

Lider

: e Me concce
son cualidades percibidas en el
segmento por parte de Clinica Cercana
AreqL’”pq' Accesible
Colaboradora
Innovadora
0% 20% 40% 60%
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Clinica San Pablo

La infraestructura moderna es la
caracteristica mayor mencionada
con 44%, en un 40% afirma que las
caracteristicas de San Pablo son la
infraestructura amplia y los
equipos modernos.

56% percibe que la Clinica San
Pablo es moderna, 32% es amable
y 20% considera que el trato es
amable y es una clinica
innovadorag, teniendo en
consideracion gue lleva menos de
dos anos prestando sus servicios
en Arequipa, es una clinica
perteneciente a la Red San Pablo
que cuenta con 23 afos de
trayectoria en el Perd.

No se le percibe como segura, lider
ni colaboradora segun las
cualidades.

Stff ce meédicos reconacidos

Varas especalidades

-

Disponiicas o& horancs
Equipos modernos
Infrasstructura moderna
Infragstructuia amghia
Trate ciide y familiar
Buena ubicacion
Consuka no interrumpida

La consuita dure lo necesanc

0%t 1% 209 3% 40% 0%

Moderna
Confiable
Amable

Me entende
Transparente
Segqura
Lider

Me conace
Cercana
Accesible
Colaboradora

Innevadora

ry

0% 20% 40% 60%
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Clinica San Juan de Dios

56% considera que San Juan de
Dios tiene un staff de médicos
reconocidos, 52% tiene variedad de
especialidades y 48% tiene
experiencia en el sector.

Las cualidades principales de San
Juan de Dios son 48% confiable,
40% amable, 24% considera que es
moderna.

No es percibida como accesible, a
pesar de ser una clinica hogar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Clinica San Juan de Dios

56% considera que San Juan de
Dios tiene un staff de médicos
reconocidos, 52% tiene variedad de
especialidades y 48% tiene
experiencia en el sector.

Las cualidades principales de San
Juan de Dios son 48% confiable,
40% amable, 24% considera que es
moderna.

No es percibida como accesible, a
pesar de ser una clinica hogar.
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Clinica San Juan de Dios

56% considera que San Juan de
Dios tiene un staff de médicos
reconocidos, 52% tiene variedad de
especialidades y 48% tiene
experiencia en el sector.

Las cualidades principales de San
Juan de Dios son 48% confiable,
40% amable, 24% considera que es
moderna.

No es percibida como accesible, a
pesar de ser una clinica hogar.
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Policlinico Espiritu Santo

28% percibe que el policlinico
social tiene varias especialidades,
24% disponibilidad de horarios y
solo un 4% percibe una
infraestructura amplia, modernq,
trato calido y familiar, la consulta
no es interrumpida y la consulta
dura lo necesario.

La cualidad mejor percibida es
‘confiable’ por un 44% vy las no
percibidas son lider y me conoce.
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Clinica Sanna

Las caracteristicas mejores
percibidas en solo 20% son
variedad de especialidades,
equipos modernos e
infraestructura amplia, 4% percibe
que las consultas de Sanna duran
lo necesario.

40% considera que la cualidad de
Sanna es ser moderna y 28% es
confiable.

No se le percibe como
‘colaboradora” ni “innovadora’.
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Policlinico Daniel Alcides Carrién

20% afirma como caracteristica
que el Policlinico posee un staff de
médicos reconocidos, 12% la
consulta dura lo necesario, no se
considera que posed equipos
modernos.

28% es accesible y confiable, 24%
percibe que es amable.

Las cualidades que no posee son
‘transparente’, "'segura’, ‘lider” y
‘colaboradora’, ademds que 0%
percibe que el policlinico lo
conozca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Clinica Vallesur

12% considera gue tiene equipos
modernos e infraestructura
moderna, 8% opina que tiene varias
especialidades.

Las caracteristicas no percibidas
son la experiencia en el sector y la
infraestructura amplia.

La clinica perteneciente a Auna con
mads de 30 especialidades es
percibida por el 44% del segmento
como "moderna’ y 28% es confiable.
No es percibida como cercana ni
colaboradora.
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Centro Médico Monte Carmelo

El centro médico Monte Carmelo en Sttt de médicos reconocacs
relacion a las caracteristicas que Veras essscaisaces
considera el segmento, que esta Exesrancasns sece
tiene, un 8% afirma que tiene Asencién personaizada
infraestructura moderna, trato
cdlido y familiar, consulta no es
interrumpida y la consulta dura lo

Disponiilidad de horancs

Equipos modemos

Infraemtnuctira moserna

necesario
Infragstructura amplia
Trato calido y familiar
Buena vbicacion
Consuita no interrumpida
La consulta dure lo necesario
28% es moderna, 20% es confiable y Modema
amable y 16% accesible, un centro Confiale
meédico con una trayectoria de 26 isabie
anos.
Me entende
Las cualidades que no posee son Himepmca
‘lider” y "'me conoce”. Segura

Me conoce

Cercana

Accesible

-olaboradera

Innovadera
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REQUERIMIENTO

DE LA CUENTA

El Policlinico genera el pedido de un Perfil de Medios Tradicionales de su
Segmento Principal 1, personads gque cuentan con un seguro de salud
pertenecientes al NSE A/B, asi como de su Segmento Secundario de personas
del NSE A/B/ C que no tenga un seguro privado de salud y que estén en
blUsqueda de un plan prepagado para atencién ambulatoria.

Esto debido a que se recibe una oferta de paquete de medios tradicionales
para publicitar al Policlinico por lo que se requiere de bases reales para la
toma de decisiones.

Anexo 4 Investigacion de medios

convencionales

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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INVESTIGACION

PERFIL DE MEDIOS CONVENCIONALES

1.PROBLEMA 2.0PERACIONALIZACION
DE VARIABLES

Perfil de medios convencionales de 2.1. Variable Interviniente:

los clientes potenciales de Perfil de medios convencionales

policlinico, Arequipa, 2020. 2.2. Indicadores:

Cuadro 1. Indicadores

Medio de uso frecuente

Preferencia de medios convencionales

Dias de mayor consumo
Tiempo de consumo por cada medio

Indicadores Momento del dia de mayor consumo

Contenido de preferencia
Exposicion a publicidad

Nivel de confianza el medio para acceder g
la compra

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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3.0BJETIVO

Identificar el perfil de medios
convencionales de los clientes
potenciales de Policlinico.

4.JUSTIFICACION

Mediante la presente investigacion
se lograré conocer el perfil de
consumo de medios convencionales
distinguiendo asf los gustos y
preferencias de la audiencia que
coincide con el segmento prioritario
1y secundario .

Contando con ésta data se logrard
ponderar dentro del Plan de Medios
de la empresa el presupuesto
destinado a aquellos medios que
funcionan mejor parad la audiencia o
la que nos dirigimos.

5.ANTECEDENTES

5.1. Lépez, Alexandra (2018, Febrero).
¢ Coémo consumen medios los
perucnos? Mercado Negro, informes.
Basado en el estudio TGI Perl 2016~
2017 - Lima y 6 ciudades (Piurg,
Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Cusco y
Arequipa).

Metodologia: Cuantitativa.
Conclusion:

97% de los peruanos les gusta ver
television, 98% tener contacto con
publicidad exterior y 83% leer
periédicos.

La televisidn mantiene promedios de
consumo de mds de tres horas
diarias sin importar el rango de
edad y la radio con 2:32 horas.

80% consume radio; desde la
Generacion Z hasta los mayores de
65 anos.

Los periédicos y las revistas
presentan un consumo online de 3%,
sin embargo, 21% de los peruanos
complementan su consumo offline
con el online.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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5.2. Concortv ( Octubre 2019).
Estudio Cuantitativo sobre consumo
televisivo y radial en adultos.

Metodologia: Cuantitativa.

Conclusion:

10,000 encuestas efectivas en el arfio
2019 distribuidas en 20 ciudades del
Perd (Lima y Callao, Arequipa,
Ayacucho, Cajamarca, Chiclayo,
Chimbote, Cusco, Huancayo,
Hudnuco, Huaraz, Ica, Iquitos, Madre
de Dios, Piura, Pucallpa, Puno, Tacna,
Tarapoto, Tumbes y Trujillo.)

Entre los medios como mayor
presencia en el hogar tenemos en
un 100% la television y a la radio con
un 91%.

La television tradicional (74%) vy la
television por cable (70%) son los
servicios mds utilizados para
acceder a canales de television.

La television es el medio mdés
utilizado (99%) y al cual se le dedica
mayor cantidad de horas. 83%
escucha radio y 64% lee diarios/
revistas de lunes a viernes.

61% estd satisfecho con la
experiencia que obtiene viendo
televisién todos los dias y 80% estd
satisfecho consumiendo radio todos
los dias.
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5.3. Jarg, Claudia(2008)

El panel: Potencial publicitario en
constante cambio frente al
desarrollo comercical de la ciudad de
Lima

Metodologia: Cualitativa y
cuantitativa.

Conclusion:

El incremento de horas fuera de
casd repercute en las decisiones de
las empresas en considerar la calle
como una vitrina de exposicion,

La publicidad exterior en el Perl se
ha convertido en una pujante
actividad empresarial que presenta
un desdrrollo sostenido en la
evolucién de la inversién publicitaria,
La versatilidad y la sencillez del
mensaje son los principales
atributos de los paneles publicitarios
Son cada vez mas los grupos de
personas que adquieren o usan los
productos y servicios que ven
anunciados en la via pablica, lo cual
reafirma que el caracter
comunicative del panel ayuda a
cerrar el ciclo de venta al estimular
la compra.

6.MARCO
CONCEPTUAL

6.1. Medios Convencionales

Son los medios que tradicionalmente
se han usado para las inserciones
publicitarias. Son prensa, radio, cineg,
exterior e internet. Histéricamente
acumulaban un total de inversién
mayor dl de los medios no
convencionales pero en los Ultimos
anos ha cambiado la proporcién.
(FMK)

PIEZA DE
INVESTIGACION

6.1.1. Television

La television es un medio de
comunicacion que ha alcanzado
una difusiéon sin precedentes, es
usado por una cantidad muy
significativa y grande de personas
para satisfacer necesidades de
informacion y entretenimiento.
(Fernandez, 1998)

6.1.2. Radio

Transmision mediante ondas
electromagnéticas, de la voz,
musica, con fines educativos,
informativos o de simple

entretenimiento. (Julig, 1999)

6.1.3. Periddicos

El periédico es una publicacion
impresa o digital que presenta, en
orden cronologico o temdtico, las
noticias, opiniones © anuncios sobre
los hechos mds importantes
ocurridos en un lugar durante un
periodo de tiempo determinado. En
este sentido, puede ser de alcance
nacional, regional o local.

( significados)

6.1.3. Revistas

“Publicacién peridédica por
cuadernos, con escritos sobre varias
materias o sobre una sola
especialmente”, que en comparacion
con las publicaciones didrias posee
periodos de publicacién y
contenidos diferentes, contrastando
con estos, incluso, en la forma de
difusion. (Plaza, 2005)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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6.1.4. Publicidad Exterior

La publicidad exterior es un medio
de divulgacion de noticias o
anuncios de cardécter comercial
para atraer a posibles compradores,
espectadores o usuarios en
movimiento, realizada en lugares
publicos. Presenta una gran eficacia
y productividad, capaz de atraer al
consumidor durante un mayor
ndmero de ocasiones.

(Grupo Graphic, 2011)

6.2.Perfil de medios

“Permite comprender cémo actua el
consumidor en el proceso de
eleccion, qué circunstancias o
factores lo impulsan a realizar el
acto, ya que no solo es consumir,
sino que existen factores
determinantes como: criterios
geogrdficos, demogrdaficos y
socioculturales, hdbitos de consumo
o de utilizacién y motivaciones
personales en el momento”.
(Gémez, 2017)

6.3.Indicadores
6.3.1. Frecuencia de acceso

“Numero de veces que un cliente
accede en un periodo determinado
a un medio. Se deduce que a mayor
frecuencia mayor satisfaccién, o
desde otro dngulo, el que demuestra
mdas lealtad, aumenta la frecuencia
de consumo”. ( Cahuaza, 2016)

6.3.2. Dia de mayor consumo

“Dia de la semana en el que
consume medios digitales y
convencionales, de lunes a Domingo
o todos los dias”.

(Munoz y Lépez, 2017)
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6.3.3. Preferencia de medios
convencionales

“Desde hace algunocs afnos realiza
anualmente dos estudios sobre
lectoria de

medios impresos y sintonia de
radios y televisién a nivel nacional,
precisamente para dar d

conocer cémo va la preferencia del
publico con relacién al consumo de
medios de comunicacién” (Durand
Julca, 2017)

6.3.4. Tiempo de consumo

Los consumidores desempenan un
rol importante en el mercado. Es de
razén, por tanto, que se acometan
cuantas reformas sean necesarias
para salvaguardar de la mejor
forma posible sus intereses.

6.3.5. Preferencia del consumidor
"La preferencia de un individuo por
un objeto como una valoracion
positiva, relacionada o no con un
proceso de eleccidén, consecuencia
de un proceso de evaluacién
originado por una actividad
cognitiva, que supone un contexto
en el que aparecen varias
alternativas y en donde existe un
tomador de decisiones, o evaluador,
con criterios de valoracion
establecidos.” (Ruiz de Maya, 2010)
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6.3.6. Exposicién a publicidad
“Exposicién publicitaria es una
presentaciéon de publicidad al
consumidor. Los anunciantes -que
van desde agencias hasta
propietarios de pequefias
empresas- intentan estimar el
numero de exposiciones necesario
para lograr su objetivo. El objetivo
general publicitario es motivar a los
consumidores a comprar o usar tu
producto o servicio, cambiar su
opinién acerca de tu marca, o crear
entusiasmo.” (LA VOZ)

7.TECNICA E
INSTRUMENTO

PIEZA DE
INVESTIGACION

6.3.7. Confianza para acceder d la
compra

"Existen dos objetivos claros de un
cliente con relacién a la confianza:
las empresas proveedoras y su
personal de ventas. Asi, algunas de
las caracteristicas de los
vendedores como la experiencia en
sus funciones, la capacidad de
simpatizar y ponerse en el lugar del
cliente y la manera de resolver
problemas ha desempefado un
papel importante en el fomento de
la confianza de dichos
consumidores con las empresas’.
(Dyna, 2009)

Cuadro 2. Operacionalizacion de la variable

Operacionalizacion de la variable

Variable
Interviniente

Indicadores Técnica | Instrumento

Medio de uso frecuente

Preferencia de medios
convencionales

Dias de mayor consumo

Tiempo de consumo c/ medio Encuesta

Cuestionario
directo

Perfil de medios consumo

Momento del dia de mayor

ersonal
P estructurado

no asistido

convencionales

Contenido de preferencia

Exposiciéon a publicidad

Nivel de confianza al medio para
acceder a la compra

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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8.MODELO DE
CUESTIONARIO
1.Edad [] 20 @ 30 anos
[ ] 31a 40 anos
2.Género [ ] Masculino
3.0cupacién [ ] Trabajador
independiente
Trabajador
[]
dependiente
4.:Qué [ ] Television
medios
:ggg:mi [ periodicos
dias?
Respuesta
multiple
5.:Qué medio [] Television
prefiere
consumir? D Revistas
Respuesta
anica

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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[ ]41a 50 anos

[ ]51a60 aros

[ ] Femenino

[ ] Ama de casa

[ ] Estudiante
Universitario

[ ] Radio

[ ] rRevistas

[] Radio

|:| P. Exterior

PIEZA DE
INVESTIGACION

[] 81 a mas aros

|:| P. Exterior

[ ] periodicos
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6.:Qué dias TV Radio Periédicos Revistas Cine P. Exterior
de la semana
consume Nada [ ]
estos
medios? tunes  []
Puede
marcar mas Martes [ ]
de uno Miércoles |:|
Jueves |:|

Viernes |:|
sabado [ ]

Domingo |:|

Ooooddggo
Ooo0dooon
Oo0ooodgodn
Oooodoggn
Oodoogogd

7.:Cuanto TV Radio Periédicos Revistas Cine P. Exterior
tiempo de
exposicion Nada [ ] [] [] [] [] []
tiene frente
a estos 30 min
medios? il [] [] N []
awa O O O O O 0O
4 a 5h
algia ] O O O O 0O
6a7h
algia [ ] O O O O 0O
8ha
mes [ ] O O O 0O 0O

TV Radio Periddicos Revistas Cine P. Exterior
8.;:En qué
m‘c')me%to del Nada |:| [:| |:| |:| |:| |:|
dia consume
habitualmen Manana
te alguno de D
estos
medios? Tarde ]

O
OO O
O O

O 0O O
[

Noche
L]

[
L]
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9.:Qué tipo [ ] Entretenimiento [ | Sociales [Jotros____
de contenido
le gusta ver o ’
Noticias Pelicul
en estos |:| |:| SleLias
medios?

[ ] Musica [ ] patos

curiosos

[ ] series/Novelas [] Educativo

10. (Hasvistoo [ |si [[]No
escuchado

publicidad de

clinicas o

policlinicos de

Arequipa en

alguno de

estos medios?

11. ¢Haria uso []si [ ]No
de alglin

servicio

médico

publicitado en

estos medios ?
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9.UNIDADES DE
ESTUDIO

9.1. Poblacién

Se tiene la data poblacional segun el
estudio de mercado AURUM, 2019 de
8.6% de Hogares en la ciudad de
Arequipd gue se dtienden en
consultorios médicos y clinicas
particulares, esto equivale a 30042
Hogares aproximadamente.

9.2. Muestra

Dado que la poblacién tiene un
indicador que la homogeniza y la
convierte en un segmento de
mercado, y, por el nivel exploratorio
descriptivo de la investigacion, se
conviene en establecer una muestra
de 30 personas.

11.CRONOGRAMA

PIEZA DE
INVESTIGACION

10.PRESUPUESTO

La investigacion para generar el
Perfil de Medios de los clientes
potenciales del policlinico tiene una
produccion In-House que nos
permitird :

¢ Reducir costos
¢ Reducir tiempo

Teniendo en cuenta que el trabajo
de campo se realizard en una
modalidad remota utilizando
herramientas gratuitas que permitan
la recoleccién de datos de manera
rapida y efectiva.

Cuadro 3. Cronograma de Actividades

Actividad
Disefio de Investigacion
Validacion del Instrumento

Correccién del Instrumento

Recepcidn de Ficha Juicio de Expertos

Trabadjo de campo

Sistematizacion de Informacién

Redaccién de Informe final

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Fecha
09 de Diciembre 2020
10 de Diciembre 2020

10 de Diciembre 2020

10 y 11 de Diciembre 2020

12 al 14 de Diciembre 2020

15 al 17 de Diciembre 2020

17 al 18 de Diciembre 2020
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INFORME

DE LA INVESTIGACION

1.DISENO
MUESTRAL

Teniendo en cuenta que la poblacién
total es de 30 042 el tamafo de
muestra seleccionada serd de 379

personas
n= A2 (PQN)
Er2(N-1) + Z2PQ
Dénde:

n = Tamafo necesario de la muestra

N = Tamario de la poblacién

Z = Margen de confiabilidad (valor de 2)

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de la diferencia méxima entre la medida
Muestral y la medida de la poblacién

Datos

N= 30042 personas
a= 0.05

p=0.50

E= 4.8%

A e [1.96] A2x0.50x0.50x1.123

- ( [0.048) A2x30042+( [1.96] A2x0.50%0.50)
n= 379

Para la aplicacién del piloto se
trabaja con una muestra
representativa de 30 personas
seleccionadas de las 379.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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2.ELABORACION Y
VALIDACION

La elaboracién del instrumento fue
realizada por el equipo tomando
como base antecedentes de
investigaciones asi como también
aportes propios que permitan un
levantamiento de informacién
especifico.

Para validar el instrumento se hizo
una seleccion de dos expertos a
quienes se les entrego una Ficha de
Juicio de Expertos (adjunto en
anexos) y que aprobaron por
unanimidad.

3.RECOJOY
PROCESAMIENTO

Para distribuir la encuesta se hizo
uso de la herramienta de Google
Forms que permite la visualizacion
de resultados en gréficos y en hojas
de Excel que son necesarias parad el
el procesamiento de informacién.
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4.RESULTADOS

Datos demograficos

47% son mujeres y 53% son hombres
La distribucién de edades es la
siguiente:

30% son de 41 a 50 anos

24% son de 51 a 60 anos

17% son de 20 a 30 anos

16% son de 31 a 40 anos

13% son de 61 a mds

En lo referente a la ocupacion:
50% es trabajador independiente
24% es trabajador dependiente
16% es ama de casd

10% es estudiante universitario

Dias de mayor consumo

Television

Lunes, Viernes y Sabado: 63%
Domingo: 60%

Jueves:57%

Miércoles:53%

Martes: 50%

Nada: 7%

Radio

Martes: 53%
Jueves:50%
Miércoles: 47%
Lunes: 43%
Viernes: 40%
Nada: 20%
Sébado:16%
Domingol3 %

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Medio de uso frecuente
77% ve television

50% escucha radio

20% lee periédicos

10% lee revistas

17% ve publicidad exterior
8% usa redes socidles

7% lee periddicos digitales
3% usa internet

Preferencia de medios
convencionales

52% prefiere el medio television
21% prefiere el medio radial

7% prefiere publicidad exterior
7% prefiere periodicos

4% revistas

6% internet

3% redes sociales

Periodicos

Nada: 27%

Lunes, Martes, Miércoles y Jueves: 23%
Viernes: 20%

Sabado y Domingo: 13%

Revistas

Nada: 27%

Lunes, Miércoles y Domingo: 7%
Viernes y Sabado: 3%

Martes y Jueves: 0%

Publicidad Exterior
Nada: 30%

Lunes, S&bado y
Domingo: 7%
Martes, Miércoles,
Jueves y Viernes: 3%
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Tiempo de consumo por Contenido de preferencia
casa medio
Television e 69% Noticias

¢« Nada: 16% e 48% Musica

e 30 min a lh al dia: 27% « 38% Entretenimiento

¢ 2h a 3h al dia: 40% e 38% Peliculas

e 4h a bh al dia: 10% e 21% Educativo

e 6h a7h al dia: 7% e 17% Sociales

* 14% Datos curiosos
Radio:
e Nada: 53%
e 30 min a 1h al dia: 17%
¢ 2h a 3h al dia: 13%
e 4h o bh al dia: 10%
e 6h a7h al dia: 7%

Exposicion a la publicidad

* 57% ha visto publicidad de
clinicas o policlinicos de Arequipa
e 43% no ha visto publicidad de
o clinicas o policlinicos de Arequipa
Periédicos:
* Nada: 70% Nivel de confianza al
* 30 min a 1h al dia: 23% medio para acceder a la
¢ 2h a 3h al dia: 7% compra
e 4h a 5h al dia: 0%

* 6ha7haldia: 0% » 80% si haria uso de un servicio de

salud publicitado en algdn medio
convencional
s Nada: 27% e 20%no haria uso de un servicio de

- doimin @ L el @lhat £ salud publicitado en algdn medio
e 2h a 3h al dia: 3% convencional

« 4h o bh al dia: 0%
¢ 6h a7h al dia: 0%

Revistas:

Momento del dia de mayor
consumo

Nada:

o 27%revistas
Mafana:

¢ 50% radio
Tarde:

e 13% radio
Noche:

e 70% television

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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6.CONCLUSIONES

1.El medio de consumo diario por
nuestro segmento es la television
en 77%y en segundo lugar la
radio con 50%. El medio
convencional con menor
consumo diario es de publicidad
exterior en 17%.

2.Nuestro segmento tiene como
medio de preferencia la televisién
es b2%.

3.Television es el medio mayor
consumido en los dias lunes vy
viernes en 63%.El medio no
consumido es la publicidad
exterior en 30%.

4.Televisién es el medio en el que
el segmento tiene una exposicién
de 2 a 3h al dia en 40%ademds
que y radio son los medios que
tienen mayor tiempo de
exposicién en 6h a 7h al dia por
el 6% de nuestro segmento

5.Los peridédicos también poseen
una exposicion significativa de
30min a 1h al dia por el 23% del
segmento

6.Las revistas en 27% no tienen
mayor exposicién hacia nuestro
segmento por lo que no seria una
buena opcién para formar parte
de una estrategia de medios de
la empresa.

7.El momento del dia de consumo
habitual es la noche para el
medio televisivo en 70% vy la
mafiand para el consumo de
radio por el 50% de nuestro
segmento.

PIEZA DE
INVESTIGACION

8.Los contenidos que prefieren mas
son por mucho las noticias por el
69%, sin embargo también la
musica es preferida por el 48%.
Las peliculas, series y novelas
también son un contenido
relevante para la preferencia en
el contenido de nuestro
segmento.

9.El segmento estd expuesto a la
publicidad de clinica y policlinicos
distribuidos por estos medios en
57% por lo que es oportuno
redlizar publicidad en alguno de
estos medios.

10.Nuestro segmento tiene un alto
nivel de confianza en estos
medios ya que el 80% si haria uso
de este tipo de servicios médicos
si es que recibiera publicidad por
parte de los medios
convencionales.

UNIVERSIDAD
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DE SANTA MARIA
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