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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion se realizé en el distrito, provincia y

departamento de Cajamarca en el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

Este documento contiene detallado la elaboracidon de la investigacion para el
planteamiento de un Plan de Mix Comunicacional para mejorar el
posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L; para lo cual se
tendra en cuenta las herramientas y estrategias del Mix Comunicacional que
serviran como instrumento para mejorar el posicionamiento en el distrito de
Cajamarca.

La investigacion es de tipo aplicada, de nivel descriptivo, de disefio no
experimental de corte transversal, para lo cual se utilizd la encuesta como
herramienta cuyos instrumentos fueron el cuestionario y la guia de entrevista
semiestructurada, ademas se utilizé una guia de observacion de hechos, se

trabajo con una muestra de 138 familias del distrito de Cajamarca.

Los instrumentos utilizados han permitido diagnosticar la situacion actual del
Policlinico con respecto al uso de las herramientas del mix comunicacional
para promocionarse en el mercado. Finalmente, como resultado se da conocer
que el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. no emplea las herramientas del
Mix Comunicacional es por ello que no llega a cubrir su objetivo, de la muestra
el 69% de familias conocen al policlinico por la publicidad boca a boca lo que
indica que la calidad de atencion pediatrica es positiva y ha sido fundamental
para generar la visita de nuevos clientes.

Palabras claves: Mix Comunicacional, publicidad, venta personal,

marketing directo, relaciones publicas, posicionamiento y estrategias.
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ABSTRACT
This research work was carried out in the district, province and department

of Cajamarca in the Pediatric Polyclinic del Norte E.I.R.L.

This document contains detailed the elaboration of the investigation for the
approach of a Plan of Communication Mix to improve the positioning of the
Pediatric Polyclinic of the North E.I.R.L; for which the tools and strategies
of the Communication Mix will be taken into account that will serve as an

instrument to improve the positioning in the district of Cajamarca.

The research is applied type, descriptive level, of a non-experimental cross-
sectional design, for which the survey was used as a tool whose instruments
were the questionnaire and the semi-structured interview guide, in addition,
an observation guide was used In fact, we worked with a sample of 138

families from the Cajamarca district.

The instruments used have allowed diagnosing the current situation of the
Polyclinic with respect to the use of the tools of the communication mix to
promote itself in the market. And finally as a result it is known that the
Pediatric Polyclinic of the North E.1.R.L. does not use the tools of the
Communication Mix that is why it does not cover its objective, of the
sample 69% of families know the polyclinic by word of mouth advertising
which indicates that the quality of pediatric care is positive and has been

fundamental to generate the visit of new clients.

Key words: Communication Mix, advertising, personal sale, direct

marketing, public relations, positioning and strategies.
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INTRODUCCION

El Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es un centro médico dedicado a la
atencion médica especializada de recién nacidos, nifios y adolescentes. Este
Policlinico inicio sus actividades hace 7 afios en el mercado cajamarquino, en
la actualidad aun no ha logrado cubrir en totalidad su mercado objetivo debido

a la falta de esfuerzos y acciones de marketing.

Es por ello, el Plan de Mix Comunicacional como instrumento para mejorar el
posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte, mediante la aplicacion de
las estrategias del Mix comunicacional, el cual ayudara a dirigir esfuerzos
hacia la consecucion de objetivos mediante el planteamiento y puesta en
marcha dicho plan, con la finalidad de ser conocidos en el distrito de

Cajamarca y lograr posicionarse en la mente del consumidor.
Estructuralmente, el presente trabajo estd organizado en capitulos:

El Capitulo I, presenta el planteamiento de la investigacion donde se
encuentran la descripcion y formulacion del problema, objetivos, justificacion
y limitaciones de la investigacion; en el Capitulo 11, presenta el marco tedrico

conceptual de referencia, incluye ademas la definicion de términos basicos.

El Capitulo 111, presenta las hipétesis y variables de la investigacién ademas de
su operacionalizacion; el Capitulo 1V, presenta la metodologia de la
investigacion y describe el tipo, nivel, disefio de la investigacion, la poblacion,
muestra, unidad de andlisis, métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos; el Capitulo V, se presenta los resultados, asi como el analisis e

interpretacion y discusion de los mismos.

En el Capitulo VI, se presenta la propuesta de Plan de Mix Comunicacional
para mejorar el posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.l.R.L.,
finalmente se presenta las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada en la investigacion, y los anexos necesarios que sustentan la

investigacion.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1.  Descripcion del problema

En la actualidad, sea cual sea el giro de negocio que tengan las empresas uno de
los puntos principales para ellas, es estar en la mente de los consumidores. A ésta
realidad no son ajenas las empresas privadas que brindan servicios de salud, como

son las clinicas y policlinicos.

Dentro de la medicina esta la pediatria, la cual no es una especialidad en el sentido
tradicional de la palabra, sino mas bien una disciplina integradora que ve, estudia
y atiende al hombre en su proceso de desarrollo, y tiene por lo tanto un
significado, un alcance y una proyeccion de enorme y multiple trascendencia que
se dedica a la atencion médica de los nifios, desde el momento de su nacimiento
hasta la adolescencia. (Guevara, 2000)el pediatra es el profesional que estad mas
préximo a los primeros momentos del ciclo de vida de cada ser humano y el que

puede observar e intervenir en su proceso de crecimiento y desarrollo.

En el mercado cajamarquino la existencia de las empresas privadas que prestan el
servicio de salud, con la especialidad de pediatria, se ha incrementado su demanda
debido al aumento de la poblacion infantil segun (INEI, Censos Nacionales 2017:
XI1 de Poblacion, VII de Vivienda y 11l de Comunidades Indigenas, s.f.), con
proyeccion de aumento para el afio 2018 en un 2%. Algunas de las enfermedades
mAas comunes en nifios esta: conjuntivitis, bronquiolitis, dermatitis del pafial,
gastroenteritis, anemia, displasia de cadera, entre muchas mas, es por ello la
demanda de la especialidad de pediatria y la importancia de la atencién al menor

de edad.
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El Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es una empresa privada que se
encuentra dentro del sector: OTRAS ACTIVIDADES RELACIONADAS CON
SALUD HUMANA, ésta empresa fue inscrita el 20 de junio del afio 2012 como
una EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA dando inici6 a sus actividades
econdmicas el 01 de julio del afio 2012. Se encuentra ubicado en el jiron los
Sauces N° 343 Urb. Los Rosales, distrito de Cajamarca, teniendo como gerente al

Sr. Vasquez Mestanza Hector Humberto.

En la actualidad el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L., brinda los siguientes
servicios: inmunizaciones, nebulizaciones, odontologia, psicologia, ginecologia,
nutricion, psicoprofilaxis, laboratorio, farmacia especializada y pediatria (atencion
de recién nacidos, nifios y adolescentes ademas control de crecimiento y
desarrollo). En ésta investigacion se estad tomando al servicio de pediatria en el
cual se atienden a pacientes de ambos sexos particulares y asegurados debido a
que el policlinico tiene convenios con Pacifico seguros, RIMAC seguros,
MAPFRE seguros y la Positiva seguros. A pesar de ello la empresa no ha logrado
Ilegar a su publico objetivo y fidelizarle, debido a las debilidades que presenta
como por ejemplo delimitar el mercado objetivo, falta de publicidad, de un plan
estratégico, es por ello que es necesario de un plan de mix comunicacional que
servira para informar al mercado y persuadirlo respecto al servicio pediatrico que
ofrece el Policlinico. Ademas, dentro del mix de comunicacion se utilizaran
herramientas y estrategias para lograr el posicionamiento de la razon social y el
servicio pediatrico en el mercado y asi lograr a ocupar un lugar en la mente de los

consumidores.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢De qué manera el Plan de Mix Comunicacional contribuira a mejorar el
posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.1.R.L. en el distrito

de Cajamarca -2020?

1.2.2. Problemas especificos
- ¢Cual es la situacion actual del Mix Comunicacional del Policlinico
Pediatrico del Norte E.I.R.L.?
- ¢Cuél es la situacién actual del posicionamiento en el mercado del
Policlinico Pediatrico del Norte E.I.LR.L.?
- ¢Qué estrategias del Mix Comunicacional proponemos para mejorar el

posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.Il.R.L.?

1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Disefar Plan de Mix Comunicacional para mejorar el posicionamiento del

Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. en el distrito de Cajamarca -2020

1.3.2. Objetivos especificos

- Realizar un diagnostico de la situacion actual del Mix Comunicacional
que realiza el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

- Realizar un analisis de la situacién actual del posicionamiento en el
mercado del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

- Proponer estrategias del Mix Comunicacional para mejorar el

posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.1.R.L.
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1.4, Justificacion e importancia de la investigacion

1.4.1. Justificacion tedrica

Desde una perspectiva tedrica, el presente trabajo de investigacion se
justifica, porque busca describir la incidencia positiva que tiene el mix
comunicacional en el posicionamiento de un Policlinico Pediatrico, ademas
se utiliza la teoria del “posicionamiento: la produccion discursiva de la
identidad” y teoria del marketing. Esta investigacion busca ampliar la
informacidn para futuros estudios relacionados al tema de investigacion. Del

mismo modo busca ampliar los conocimientos tedricos adquiridos.
1.4.2. Justificacién practica

Desde una perspectiva practica, el presente trabajo de investigacion
adquiere relevancia porque mediante los conocimientos plasmados y los
resultados obtenidos de cada uno de los elementos del mix comunicacional
serviran de guia para mejorar el posicionamiento y la situacion actual del
Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L., a la vez puede servir como un
aporte para otros policlinicos, con la finalidad de mejorar el

posicionamiento y ser mas competitivas en el mercado.
1.4.3. Justificacion académica

Desde una perspectiva académica, el presente trabajo de investigacion
esta enfocado en el cumplimiento de uno de los fines que busca la
Universidad Nacional de Cajamarca que es la investigacion, gracias a la
investigacion, se puede aportar a una mejor calidad de vida frente a los retos

y cambios que enfrenta la humanidad.
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Asimismo, como futuros profesionales es importante aportar nueva
informacidén, nuevas ideas para resolver un problema y lo principal para

fortalecer y generar conocimiento.

1.5. Limitaciones de la investigacion

= La predisposicion y disponibilidad de tiempo y desconfianza de las
familias que conforman la muestra a ser encuestadas.

= Dificultad al acceso de informacion en la unidad de estudio puesto que
en la Universidad Nacional de Cajamarca y en otras universidades de la
ciudad existen pocos trabajos relacionados al tema.

= El Policlinico Pediatrico del Norte no cuenta con una base de datos
computarizada, por lo que s6lo cuentan con historias clinicas fisicas lo

que dificulta dicha investigacion.



20

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Avila, (2018) “La mezcla promocional como estrategia para el
posicionamiento de una marca de golosinas de una empresa distribuidora,
ubicada en ciudad san Cristobal, Mixco, Guatemala” (para optar el titulo de
administradora de empresas)- Universidad de San Carlos de Guatemala-

México.

Conclusiones

Con base a la investigacion realizada en la distribuidora de golosinas
“Multidulces”, se establecid que la empresa no ha invertido en actividades
de mercadeo para posicionar la marca en el mercado, por lo tanto, no hay un
crecimiento estable en la cartera de clientes y por ende en las ventas de la

empresa.

Se determing a través de la investigacion documental y de campo que el
principal factor que influye en el desconocimiento de los productos de
confiteria, se debe a que la empresa distribuidora no ha establecido cuéles
son las estrategias promocionales que tienen mayor aceptacion en el
mercado mayorista.

Se establecid que los medios y estrategias que utiliza la empresa para dar a
conocer los productos de confiteria no se han utilizado de forma eficiente y

consecutiva, debido a que el 88% de los clientes mayoristas reales y el 91%
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de los potenciales indicaron que no han observado publicidad de la marca de

productos “Multidulces”.

La falta de comunicacion y aplicacion de estrategias de promocion de venta,
ha ocasionado que el mercado mayorista potencial no adquiera estos

productos.

La empresa distribuidora no ha ejecutado mercadeo interactivo, esto no le ha
permitido tener contacto directo con los clientes de forma rapida para
transmitirles informacidn importante, como: promociones, nuevos
productos, ofertas y mostrar la diversidad de productos de confiteria que la

empresa ofrece.

Veray Silvestre (2017) “Elaboracion de estrategias promocionales que
ayuden a posicionar la marca OMNIHOSPITAL en la ciudad de Guayaquil,
ario 2017 (tesis para optar el titulo de ingenieria en marketing y negociacién

comercial)- Universidad de Guayaquil-Ecuador.

Conclusiones

Omni hospital es una empresa de pocos afios que ha venido brindando
servicios hospitalarios de alta calidad soportado con instalaciones modernas,
con tecnologia de punta y personal altamente calificado, sus directivos no se
han preocupado de buscar posicionar la marca de manera directa con los
clientes debido a que mantienen relaciones con seguros publicos y privados,
sin embargo, se ven en riesgo debido a cambios de politicas gubernamentales.
Después de este proyecto de investigacion se concluye que es indispensable
apostar por el posicionamiento de la marca Omni hospital tanto de manera

interna como de manera externa.
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- Laaplicacion de las estrategias promocionales, ayudaran a posicionar la
marca Omni hospital en la ciudad de Guayaquil, a traves de ellas se
mantendra informado a los clientes-pacientes de las diferentes
actividades que se realizan y servicios que se ofrecen, creando una
relacion estrecha de manera que entre ambos puedan interactuar sin
limites. Todas estas actividades permitiran facilitar la comunicacion con
el mercado guayaquilefio, como también promover el negocio, con la
combinacion de las diferentes estrategias que se utilicen, diferenciando

a Omni hospital de su competencia.

- De acuerdo al estudio realizado queda revelado que es necesario que las
personas gue tienen cargo de marketing, comiencen a planificar de
manera coordinada con sus directivos, las estrategias de publicidad a
través de redes sociales, como Facebook, Twitter e Instagram, e
integrarlo con el sitio web. También es necesario que se distribuyan
volantes, y se realice una carrera atlética institucionalizada para
mantenerse en contacto con los clientes y de esta manera captar el
interés y establecer una relacion a largo plazo y leal con la marca Omni

hospital.

Recalde (2015) “El mix promocional y su incidencia en el posicionamiento
de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO” del
canton salcedo” (Tesis para obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing

y Gestion de Negocios). Universidad Técnica de Ambato- Ecuador.
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Conclusiones.

Una vez diagnosticado el mix promocional se ha determinado que,
aunque la mayor parte del mercado meta compra y consume
permanentemente productos lacteos la empresa utiliza erroneamente los
medios masivos de comunicacion los mismo que no cumplen las
expectativas de los clientes siendo esto una desventaja para la empresa
debido a que los consumidores no reconocen la marca y producto en el

mercado.

Analizado el impacto del posicionamiento actual de la empresa
concluimos que el producto ofertado es competitivo y a su vez es un
factor diferenciacion podria ser distribuido en lugares especificos de
compra de los clientes, pero aungue esto representa un aspecto positivo
la empresa no utiliza herramientas publicitarias para la comunicacion
del producto y herramientas promocionales para motivar al cliente la
compra del producto lo cual ha provocado que la competencia abarque
casi en su totalidad el mercado, dejando al producto como posible
sustituto

De acuerdo a los resultados obtenidos y analizados en la investigacion
concluimos que la empresa deberia proponer un adecuado mix
promocional utilizando herramientas tanto de publicidad y promocion
las cuales ayuden a mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la

marca de los productos en el mercado local.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

Jaime Yépez (2016) “Estrategias de comunicacion de marketing para

lograr el posicionamiento del café restaurante corazén verde del balneario

de huanchaco, provincia de Trujillo en el ario 2016”. (Tesis para obtener el

titulo de licenciado en ciencias de la comunicacion) Universidad Privada

Antenor Orrego- Trujillo.

Conclusiones

Las estrategias de marketing mas apropiadas para lograr el
posicionamiento del café restaurante Corazén Verde del balneario de
Huanchaco son las relaciones publicas, venta personal y el marketing de
internet.

Se reconoce que las estrategias de comunicacion de marketing que
actualmente utiliza el café restaurante Corazon Verde para fomentar el
consumo de alimentos organicos en el balneario de huanchaco son

publicidad, merchandising y el marketing directo.

El nivel de posicionamiento actual del café restaurante Corazén Verde
es de nivel medio, lo que evidencia en cada componente investigado; el
uso de los servicios no se encuentra totalmente definido, el pablico
investigado asevero que el establecimiento es exclusivo para turistas y
jévenes.

Los atributos mas valorados, respecto a los productos que ofrece el
café restaurante Corazén Verde son calidad de servicio y la
infraestructura, indicando un nivel medio de atencion al cliente y

evidenciando un nivel de competencia medio. Ademas, se disefid la
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propuesta de estrategias de comunicacién de marketing para posicionar

al café restaurante Corazon Verde en la Provincia de Trujillo.

Sebastiani Cépeda (2015) “Propuesta estratégica de comunicacion
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca
Marcimex empresa de electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015
(Tesis para optar el titulo de: licenciado en administracion). Universidad

Nacional de Truijillo.

Conclusiones

- Las estrategias de comunicacion de marketing que contribuyen a
mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex son: Medios
Televisivos, radial y los eventos en los puntos de venta, a través de los
cuéles se destaco el acceso a crédito facil, condiciones de pago y
servicios post venta.

- Marcimex en la actualidad no tiene un buen posicionamiento frente a la
competencia, en el mercado trujillano, existen tres marcas de tiendas de
electrodomésticos gue se disputan el liderazgo, Saga Falabella, Tiendas
Efe y Tiendas Ripley en ese orden respectivamente.

- Los medios de comunicacion mas influyentes al momento de adquirir
un producto, son la comunicacion masiva (televisiva, radiofonica e
impresa), los articulos de regalo a escoger, los eventos en los puntos de
venta, patrocinios, modernas e implementadas pagina web y las redes
sociales. Referente al personal de ventas, los clientes aprecian

principalmente los conocimientos sobre caracteristicas y beneficios de
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los productos, asimismo valoran la eficacia en resolver problemas, asi
como también el buen trato que reciben por parte de ellos.

El consumidor trujillano se caracteriza por ser exigente, informado,
atento y racional al momento de tomar decisiones de compra, atraido
por las promociones, regalos y descuentos, tomando en cuenta lo
mencionado se plantearon estrategias de posicionamiento, tomando en
cuenta las herramientas de comunicacion mas valoradas por los clientes,

segun como indica la propuesta mencionada.

2.1.3. Antecedentes regionales

Cabrera (2017) “Disefio de un modelo de marketing BTL como estrategia

promocional para posicionar al policlinico MED SAINE S.R.L. en el distrito

de Cajamarca” (tesis para optar el titulo de licenciado en administracién)-

Universidad Nacional de Cajamarca.

Conclusiones

Se han analizado las principales estrategias actuales de marketing del
policlinico MED SAINE S.R.L., donde se verifico que una de las
estrategias tiene que ver con el precio, el cual es inferior al de su
competencia, siendo este factor uno de los mas atractivos para sus
clientes junto con el buen servicio

Se desarrolla marketing ATL. Sin embargo, la empresa ha dado a
conocer los servicios a través de las recomendaciones de clientes a otras
personas.

El posicionamiento de la empresa en la actualidad aun es de nivel bajo a

lo deseado puesto que solo comprende a la buena percepcion de los
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clientes presentes, los cuales lo conforman las personas que visitaron

por alguna recomendacion y/o que viven cerca al local de la empresa.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Teoria del posicionamiento

El termino posicionamiento se publicd por primera vez en el afio 1990 por
los autores Davies y Harré, Harré y Langenhove, 1999. como un aparato
tedrico y metodologico especialmente adecuado para el analisis de la
interaccién y la produccion de sociabilidad en entornos virtuales. Mozo

(2004)

Se considera que toda interaccion es discursiva o narrativa; Se puede
considerar que dos son los ejes que articulan las propuestas de la teoria del
posicionamiento. Por una parte, las personas en interaccion; y, por otra, las
narraciones que construyen en esa dindmica. Tales ejes dan coherencia y
sentido al posicionamiento, entendido como la construccion de narraciones
que configuran la accion de una persona como inteligible para ella misma 'y
para los/as demas, y en la que los miembros que participan en la narracion

tienen una serie de ubicaciones especificas. Mozo (2004)

El reconocimiento de la fuerza de “practicas discursivas”, la forma en que la
gente se “posiciona” en esas practicas y la manera en que la “subjetividad”
individual se genera a través del aprendizaje y el uso de ciertas practicas
discursivas se mide con la “nueva psicosociolingiiistica” (Davies, 1989;
Henriques et al., 1984; Potter y Wetherhall, 1988; Weedon, 1987). Cisneros

(2018)
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El posicionamiento y sus dinamicas

Smith (1988: xxv) introduce el concepto de posicionamiento mediante la
distincion entre “una persona” como agente individual y “el sujeto”. Con la
segunda expresion se refiere a “la serie o conglomerado de posiciones, de
posiciones de sujeto, provisionales y no necesariamente indesarmables, en
gue una persona es momentaneamente puesta por los discursos y el mundo
donde habita”. Al hablar y actuar desde una posicion, la gente trae a ese
contexto particular su historia como un ser subjetivo; esa historia es la de
alguien que ha estado en posiciones multiples y ha participado en diferentes

formas de discurso.

El posicionamiento, como lo usaremos, es el proceso discursivo donde las
identidades se localizan en conversaciones en las que participantes,
observable y subjetivamente coherentes, conjuntamente producen
argumentos. Puede haber posicionamiento interactivo cuando lo dicho por
una persona posiciona a otra. Y puede haber posicionamiento reflexivo
cuando uno se posiciona a si mismo. Sin embargo, seria un error asumir
que, en cualquier caso, el posicionamiento sea necesariamente intencional.

Cisneros (2018)

2.2.2. Teoria del marketing

La primera version entiende que todo empieza en el afio 1902 y de la mano

del profesor de la Universidad de Michigan, E.D. Jones. El profesor impartia
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un curso que tenia por nombre: “La industria distributiva y reguladora en

Estados Unidos”. En el folleto descriptivo del curso era donde aparecia por

primera vez este término.

Los diferentes enfoques en la historia del marketing.

Segun Quiroa (2020). Se considera a los siguientes enfoques.

Enfoque centrado en el departamento de produccion: Debido a
qué habia mucha demanda insatisfecha, casi cualquier producto que
saliera al mercado era exitoso. Esta situacion hizo que las empresas
enfocaran toda su atencién en el proceso de produccién, puesto que
bastaria que produjeran eficientemente y la empresa era ganadora en
el mercado.

Enfoque centrado en las finanzas: Cuando las empresas mejoraron
y maximizaron su proceso de produccion, vino la gran depresién
economica de 1,929 en Estados Unidos. Este evento economico
afecto la economia mundial y lo que hacia falta era el dinero. Tanto
para las empresas para poder producir y para los consumidores para
poder comprar.

Enfoque centrado en las ventas: Cuando los productos eran
muchos en el mercado, las empresas utilizaron las técnicas de ventas
para convencer a los consumidores que sus productos eran mejores a
los de la competencia y por eso debian comprarlos.

Enfoque orientado al marketing: El verdadero marketing surge
cuando las empresas se dan cuenta que la atencion de las empresas

debe dirigirse primero en encontrar necesidades insatisfechas en el
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consumidor y luego preparar los satisfactores que puedan responder
mejor a satisfacerlas.

- Enfoque en el marketing competitivo: Todas las empresas se
enfocan en el marketing y cada una busca dar la mejor solucion a los
problemas del cliente, por eso los manuales hablan de marketing
competitivo, porque las Unicas empresas que tienen éxito son
aquellas que se comprometen a buscar cubrir de la mejor manera los

deseos, los requerimientos y las necesidades de los consumidores.

2.2.3. Evolucion de la teoria de la mercadotecnia

Teoria econdémica clasica y neoclésica (1800-1920) La economia llegé a
ser la primera ciencia social en alcanzar la sofisticacion cuantitativa de las
ciencias naturales. Smith (1904) y Marshall (1927), entre otros destacados
economistas, formularon y formalizaron lo que ahora se conoce como la
Teoria de Competencia Perfecta. En este modelo el valor para los
productores y los consumidores se realiza a través de intercambios
instantaneos que en esta teoria se describen formalmente a través del
equilibrio parcial; es decir, a través del equilibrio de la oferta y la demanda.
El valor se refleja en los precios, pero los agentes econémicos en realidad
obtienen un beneficio que no esta reflejado en los precios del mercado.
Digamos, por ejemplo, que una persona tiene $10 en la bolsa y desea un

café que vale esa cantidad, pero obviamente prefiere el café a su moneda de

$10. Por lo tanto, aunque el café tiene el mismo valor monetario que la
moneda de 10 pesos, el consumidor obtiene un beneficio (valor) al hacer el

intercambio.
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En resumen, las limitantes de la Teoria Econdmica Clasica y Neocléasica (o de
competencia perfecta) se derivaban del hecho de que el valor se determina
exclusivamente a través de la transformacion de materia prima, de la cual
resultan productos estandarizados, y del valor de los intercambios que la teoria
neoclasica supone que son instantaneos. Pero en las realidades el valor de
intercambio es algo que resulta de un proceso mas complicado que involucra
varios pasos Yy actividades humanas requiriendo habilidades especiales. A partir
de este hecho, uno de los primeros debates en la nueva disciplina de la
mercadotecnia se centrd en la cuestion de si la mercadotecnia contribuia a ese

valor. (La evolucion de la teoria de mercadotecnia)

Mercadotecnia primitiva (1900-1950), En esta etapa la mercadotecnia se
centrd en el estudio de los intercambios de productos basicos o commodities,
en las instituciones de mercadotecnia que logran la disponibilidad de los bienes
para que los consumidores los adquieran y en las funciones dentro de la
empresa que se necesitan para facilitar los intercambios a través de las

instituciones de mercadotecnia que en su conjunto crean valor a los productos.

Por lo tanto, la mercadotecnia primitiva le daba una dimension temporal y local
a la transferencia de titulos o venta con lo cual es posible llegar a la posesion
de beneficios y con ello se le dio por primera vez a la mercadotecnia un
caracter especial como disciplina cientifica, la cual se perdi6 en las teorias

desarrolladas en épocas posteriores. Anénimo.

Administracion de la mercadotecnia (1950-1980), A partir de la década de
1950 la mercadotecnia se centré en la toma de decisiones dentro del

departamento de mercadotecnia dirigida a satisfacer al cliente dentro de un
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mercado meta. De aqui se desprendia la necesidad de tomar decisiones optimas
basadas en la mezcla de mercadotecnia que también se conoce como las cuatro
“P”. La teoria de mercadotecnia mas aceptada de esta etapa es la Phillip Kotler
(1972, 2002) la cual ha pasado por dos etapas bien definidas. La primera etapa
la constituyen textos donde Kotler divide el ambiente de la mercadotecnia en
macroambiente y microambiente, que, junto con los competidores y las
preferencias de los consumidores, afectan directamente la estrategia de la
mercadotecnia de la empresa. Dicha estrategia debe seguir el proceso
administrativo y una vez establecidos el mercado meta y la estrategia de
mercadotecnia, la empresa disefia la mezcla de mercadotecnia. La segunda
etapa por la que han pasado las ideas de Kotler se caracteriza por un esquema
mas complejo. Este se distingue por la introduccion de las nociones de
planeacion estratégica y de comercializacion internacional. En esta fase se
pone de relieve que la planeacion estratégica ayuda a las empresas a ver hacia
el futuro y a preparar estrategias a largo plazo, con el objetivo de encarar las
condiciones cambiantes de su industria en el entorno internacional. (La

evolucion de la teoria de mercadotecnia).

La Mercadotecnia centrada en los servicios (1980- 2004), se afirmaba que
las tareas de llevar el bien final del productor al consumidor eran importantes
fuentes de valor, tanto para los consumidores como para los productores.
Posteriormente, con la introduccion de la mezcla de mercadotecnia, la creacion
de valor se baso en las cuatro “P”. Bajo esta perspectiva, la mercadotecnia
produce valor a través de un proceso de planeacion y ejecucion de la creacion,

establecimiento de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
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servicios para facilitar el intercambio con el que satisfacen los objetivos

individuales y organizacionales.

Ademas, se ha considerado a la I6gica dominante de mercadotecnia como un
proceso social y econdmico continuo en donde los recursos operant son lo
primordial. Los recursos operant son intangibles y a veces invisibles; son las
habilidades principales, el conocimiento o los diferentes procesos
organizacionales. Los expertos en la mercadotecnia de servicios evaluaron
la idea de redefinir el valor implicito en los bienes tangibles y redefinir el
proceso de creacion de valor. Los mismos que argumenta que si el cliente es
el punto principal de la mercadotecnia, la creacion de valor so6lo es posible
cuando un producto o servicio es consumido. Un bien no vendido no tiene
valor, y un proveedor de servicios sin clientes no produce nada. (La

evolucion de la teoria de mercadotecnia)

2.2.4. Definicion de mix de comunicacion

La mezcla de promocion llamada mezcla de comunicaciones de marketing,
consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta
personal, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que
utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y

forjar relaciones con los clientes. Kotler & Armstrong (2013, pag. 357)

Es la combinacion de ventas personales, publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla promocional efectiva
es parte fundamental practicamente de todas las estrategias de marketing.

Stanton (2007, pag. 513).
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2.2.5. El proceso de Mix de Comunicacion
Las empresas son tanto emisoras como receptoras de los mensajes. Lamb y et

al. (2011, pag. 527).

Como emisoras, tratan de informar, persuadir y recordar al mercado meta que
adopte cursos de accion compatibles con la necesidad de promover la compra

de productos y servicios.

Como receptoras, las empresas se sintonizan con el mercado meta con el fin
de desarrollar los mensajes apropiados, adaptar los mensajes existentes y

detectar nuevas oportunidades de comunicacion.

Los modelos del proceso de comunicacion, Existen dos modelos utiles: un

macromodelo y un micromodelo. Kotler y Keller (2012, pag. 480).

Macromodelo del proceso de comunicaciones

Se muestra un macromodelo con nueve factores fundamentales de la
comunicacion eficaz. Dos representan las partes principales: emisor y receptor.
Dos representan las herramientas principales: mensaje y medios. Cuatro
representan funciones importantes de comunicacion: codificacion,

decodificacion, respuesta y retroalimentacion.

El dltimo elemento es el ruido, constituido por mensajes aleatorios y

competitivos que podrian interferir con la comunicacion deseada.

Los emisores deben conocer a qué audiencias desean llegar y queé respuestas
desean obtener. Deben codificar sus mensajes para que el publico meta pueda
decodificarlos. También deben transmitir el mensaje a través de medios que

lleguen al publico meta, y desarrollar canales de retroalimentacion para
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monitorear las respuestas. Cuanto mas se traslape el campo de experiencia del

emisor con el del receptor, el mensaje tendra mayor probabilidad de ser mas

eficaz.

Figura 1.
Elementos del proceso de comunicacion

= Otros anuncios
= Articulos de noticias

= Otras exhibiciones en
tienda

. Codificacién Canal Decodificacién
Emisor del . del del mensaje
mensaje mensaje

= Clientes

* Gerente de = Publicidad = Medios = Interpretacion

marketing = Presentacion = Vendedor del mensaje por = Televidentes/
* Gerente de de ventas * Tienda minorista parte del receptor Audiencia
publicidad = Exhibicion = Programa de = Medios de
* Agencia de de tiendas noticias locales noticias
publicidad = Cupones = Clientes

* Comunicado
de prensa

* Investigacion de mercados
* Resultados de ventas
= Cambio en la participacion de mercado

Fuente: libro “Marketing” Lamb, Hair y McDaniel (2011, p.528).

Micromodelo del proceso de comunicaciones
Los micromodelos de comunicaciones de marketing se centralizan en las

respuestas especificas de los consumidores a la comunicacion.

2.2.6. Herramientas de la mezcla de comunicacion dimensiones
La promocion a quién vaya dirigida tiene un intento de influir. Tiene cuatro
elementos: la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. Cada elemento tiene caracteristicas definidas que

determinan la funcién en un programa de promocion:
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2.2.6.1. Publicidad.
La publicidad es una comunicacion pagada en forma impersonal en la que se
identifica un patrocinador o empresa. Uno de los principales beneficios de
la publicidad es su capacidad para comunicarse a la vez con un gran nimero

de personas. Lamb y et al. (2011, pag. 532).

La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Los puntos de venta méas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).
Stanton (2007, pag. 506).
Los objetivos especificos de la publicidad son los siguientes:
Monferrer (2013, pag. 155, 156).

a) Informar
— Comunicar la aparicion de un nuevo producto (bien, servicio o idea).
— Describir las caracteristicas del producto.
— Sugerir nuevos usos para el producto y educar al consumidor en dichos
usos.
— Informar sobre un cambio de precio.
— Deshacer malentendidos y reducir los temores de los consumidores.
— Crear la imagen de una empresa o entidad.
— Dar a conocer y apoyar promociones de ventas.
— Apoyar causas sociales.

b) Persuadir
— Atraer nuevos compradores.

— Incrementar la frecuencia de uso o la cantidad comprada.
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— Crear una preferencia de marca y/o animar a cambiar de marca.
— Persuadir al consumidor para que compre ahora.
— Proponer una visita a un establecimiento.
— Solicitar una Ilamada telefonica.
— Aceptar la visita de un vendedor.
— Tratar de cambiar la percepcion del producto.
¢) Recuerdo
— Mantener una elevada notoriedad del producto.
— Recordar la existencia y ventajas del producto.
— Recordar dénde se puede adquirir el producto.

— Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.

2.2.6.2.Venta personal
Es una situacion de compras gque incluye una comunicacion personal pagada
entre dos personas en un intento por influir entre ellas. Los métodos
tradicionales de la venta personal incluyen una presentacion planeada con
uno o mas compradores probables, con el fin de lograr una venta. Lamb y et

al. (2011, pag. 534).

Venta personal: es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la
cual se transmite informacion de forma directa y personal a un cliente

potencial especifico con el objetivo. Monferrer (2013, pag. 153).

Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las etapas tardias del
proceso de compra, en particular al generar en el comprador preferencia,

conviccion y accion. Kotler y Keller (2012, pag. 492).

La venta personal tiene tres caracteristicas notables:
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- Interaccion personal. La venta personal crea un suceso inmediato e

interactivo entre dos 0 mas personas.

- Cultivo. La venta personal permite que surjan todo tipo de relaciones, que

van desde una relacion practica de ventas hasta una profunda amistad personal.

- Respuesta. EI comprador tiene opciones personales y se le anima a responder

directamente.

Pasos en el proceso de venta Kotler y Armstrong (2013, pag. 406).

Prospeccion. Paso en el proceso de ventas en el cual el vendedor o la empresa

identifican a los clientes potenciales calificados.

Preaproximacion. Paso en el proceso de las ventas en el que un vendedor
aprende lo mas posible acerca de un cliente potencial antes de hacer una

llamada de ventas.

Aproximacion. Paso en el proceso de ventas en el cual la persona conoce al

cliente por primera vez.

Presentacion. Paso en el proceso de ventas en el cual el vendedor cuenta la
“historia de valor” al comprador, mostrando como la oferta de la empresa

puede ayudarlo a solucionar sus problemas.

Manejo de objeciones. Paso del proceso de ventas en el que un vendedor

busca, aclara y supera cualquier objecion a la compra por parte del cliente.

Cierre. Paso del proceso de ventas en el que el vendedor pide al comprador

que haga un pedido.
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Seguimiento. Paso en el proceso de ventas en el que el vendedor da

seguimiento después de la venta para asegurarse de la satisfaccion del

cliente y que asi éste repita su transaccién con la empresa.

2.2.6.3.Promocién de ventas.

La promocion de ventas es una herramienta de utilidad a corto plazo que se
utiliza con mayor frecuencia para estimular incrementos inmediatos en la

demanda de un producto o servicio.

De hecho, las empresas utilizan con frecuencia la promocién de ventas para
mejorar la eficacia de otros ingredientes en la mezcla promocional, en

especial de publicidad y venta personal. Lamb y et al (2011, pag. 535).

Ademas, la promocién de ventas son los incentivos de corto plazo para
animar la compra de un producto o servicio; incluye promociones para el
consumidor (muestras gratis, cupones y premios), promociones comerciales
y promociones para la fuerza de ventas y empresarial. Kotler y Keller (2012,

pag. 478).

La herramienta de promocidn de ventas ofrece tres beneficios distintivos:

- Capacidad de captar la atencidn. Captan la atencion y pueden llevar al

consumidor hacia el producto.
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- Incentivo. Incorporan alguna concesion, incentivo o contribucion que le

da valor al consumidor.

- Invitacion. Incluyen una invitacion distintiva para participar en la

transaccion en ese momento.

La promocion de ventas se define como un conjunto de actividades de corta
duracion, que estimulan la demanda a corto plazo para aumentar la
eficiencia de los vendedores o de los intermediarios. Hernandez y Mauber

(2009, pag. 290).

Herramientas para la promocién de ventas de consumo

Las muestras. Son ofrecimientos de una prueba de un producto.

Cupones. Reducen el precio de un producto y se utilizan para incitar a los
consumidores a ensayar productos nuevos o establecidos, incrementar

rapidamente el volumen de ventas.

Los obsequios. Son diferentes tipos de articulos u objeto que se ofrecen

gratis 0 a bajo costo como incentivo para adquirir un producto o servicio.

Demostraciones. Método que utilizan los fabricantes temporalmente para
fomentar el uso por ensayo y la compra del producto o para mostrar como

funciona éste.

Estampillas de canje. Incentivo de uso antiguo, utilizado para aquellos
productos que han perdido popularidad y que con la acumulacién de

estampillas se pueden obtener otros productos.
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Exhibiciones en el punto de compra. Son avisos, exhibiciones en vitrinas,
soportes para exhibiciones y medios similares que sirven para atraer la

atencion de los clientes.

Muestras gratis. Son las muestras de un producto que se distribuyen para

estimular el ensayo y la compra.

Premios. Son articulos que se brindan gratis 0 a un costo minimo como una

bonificacion por la adquisicion de un producto o servicio.

Regalos publicitarios. Son articulos que llevan el nombre de la empresa y

estos son entregados como regalo a sus clientes.

2.2.6.4. Relaciones publicas
Las relaciones publicas cumplen la funcion de evaluar las actitudes publicas,
ademas identifica las areas dentro de la organizacion en las que el pablico
puede interesarse. Las relaciones publicas ayudan a una organizacion a
comunicarse con sus clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del
gobierno, empleados y con la comunidad en donde opera. Lamb y et al

(2011, pag. 534).

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener
publicity (publicidad no pagada) favorable, construir una buena imagen
corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos desfavorables.

Kotler y Armstrong (2013, pag. 357).

Los departamentos de relaciones publicas pueden realizar alguna o todas las

siguientes funciones: Kotler y Armstrong (2013, pag. 382).
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- Relaciones de prensa o agencia de prensa. Crear y colocar informacion
de interés periodistico en los medios noticiosos para atraer la atencion a una

persona, producto o servicio.

- Publicity de producto. Generar publicidad no pagada de productos

especificos.

- Asuntos publicos. Construccion y mantenimiento de relaciones con la

comunidad local o nacional.

- Cabildeo. Crear y mantener relaciones con los legisladores y

funcionarios del gobierno para influir en la legislacion y la regulacion.

- Relaciones con los inversores. Mantener relaciones con los accionistas y

otros en la comunidad financiera.

- Desarrollo. Trabajo con donantes o miembros de organizaciones sin

fines de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario.

- Patrocinios. Mediante los apoyos hacia los deportes, acontecimientos
culturales y apoyo a causas de interés general son formas de relacionar la

empresa con la sociedad.

El atractivo de las relaciones publicas se basa en tres cualidades distintivas:

Kotler y Keller (2012, pag. 491).

1. Alta credibilidad. Las historias en los noticiarios son mas auténticas y

creibles para los lectores que los anuncios.
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2. La capacidad de llegar a compradores dificiles de alcanzar.

Las relaciones publicas pueden llegar a los clientes potenciales que son
dificiles de alcanzar, debido a que prefieren evitar los medios masivos y las

promociones dirigidas.

3. Dramatizacién. Las relaciones publicas pueden contar la historia detras de

una empresa, marca o producto.

2.2.6.5. Marketing directo
El marketing directo implica el uso de canales directos al consumidor (CD)
para llegar hasta los clientes y entregarles bienes y servicios sin utilizar

intermediarios de marketing. Kotler y Keller (2012, pag. 536).

Se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan el contacto
inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado
(social, econdmica, geogréafica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un
producto, servicio, idea empleando para ello medios o sistemas de contacto
directo (mailing, telemarketing, couponning, buzoneo, televenta, e-mail
marketing, sistemas multimedia moviles y todos los nuevos medios

interactivos). Mudiz (s.f.).

Como medio de informacién, captacion e incitacién al mayor consumo

Manifiesta de forma directa, grafica y agresiva los beneficios del producto.
Llega a zonas geograficas dificiles de acceder de otra forma.
Puede realizar ofertas promocionales directas y personalizadas a clientes que

sean merecedores de las mismas.
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= A pesar de no consumir de inmediato, se consigue reforzar la imagen

de grupo, de la marca y empresa.

Como medio de captacion de nuevos clientes y mercados

A través del marketing directo tendremos acceso a mercados y
clientes que, de forma tradicional, nos serian costosos y, a veces,

dificiles de conseguir.

Fideliza nuestra cartera de clientes y nuestros puntos de venta.

= Crea nuevos canales de distribucién y ventas.

Cubre zonas geograficas que no resultarian rentables con

vendedores.

Llega a mercados muy segmentados.

Medios de marketing directo

Los especialistas en marketing directo pueden utilizar diversos canales para
Ilegar de manera individual a sus clientes potenciales y actuales: Kotler y

Keller (2012, pag. 536)

Correo directo
Marketing por catalogo
Telemarketing

Tv interactiva

Sitios web
Dispositivos moviles.

Via telefonica
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2.2.7. Definicion de posicionamiento

Posicionamiento es el desarrollo de una mezcla de marketing especifica para
incidir en la percepcion que los clientes potenciales tienen de una marca.

Lamb, Hair y McDaniel (2011, p. 281).

El posicionamiento es hacer uso de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del consumidor una imagen particular en
relacién con los productos o servicios de la competencia. Stanton, Etzel y

Walker (2007, p. 163).

2.2.7.1. Posicionamiento de marca
El posicionamiento se basa en disefiar la oferta de la empresa de tal forma
que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores, es
decir que el posicionamiento de una marca es el lugar que ocupa dicha
marca en la mente de los consumidores y con respecto a sus competidores.

Kotler y Armstrong ( 2013).

De acuerdo con Al Ries y Jack Trout mencionan que existen diferentes
formas de posicionar una marca en el mercado, las tres (3) estrategias mas

usadas para posicionar la marca son:

1. Diferenciacién de imagen: Es la percepcion que tiene el consumidor
frente a otras marcas ubicadas en la misma categoria, por ejemplo: Marlboro

0 Vodka Ansolut.

2. Diferenciacion de producto: es dar a publicitar y dar a conocer los

beneficios del producto, ejemplo Duracell en una durabilidad superior.
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3. Diferenciacion de precio: las organizaciones utilizan este factor
diferenciador frente a sus competidores directos e indirectos, por ejemplo:

Gucci en perfumes, Cartier en joyas, Nivea en el sector de cosméticos.

2.2.7.2. Macrofunciones del posicionamiento de marca

Son funciones generales 0 macrofunciones:

- lavaloracion positiva de lo propio (VPP)

- lavaloracién negativa de lo ajeno (VNA)

Estas dos macrofunciones discursivas se cristalizan, se expresan o

despliegan en tres tipos de estrategias o dimensiones. Meza (2017)

» Dimension epistémica, se utiliza para posicionar y valorar lo
positivo de la organizacién y criticar lo ajeno de la competencia
como estrategia de posicionamiento.

» Dimension social, es una forma en que la empresa se valora
positivamente, en el cual posicionarse como una entidad respetable
mediante su autovaloracién positiva con la sociedad o a través de la
presentacion de los errores o falencias de la competencia.

» Dimension textual, las organizaciones se posicionan y valoran
positivamente, A diferencia de las dimensiones epistémica y social,
en el caso de las estrategias de tipo textual, solo se utiliza la
valoracion positiva como herramienta de posicionamiento, no se

recurre a la critica.
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2.2.7.3. Tipos de posicionamiento de marca

Las empresas utilizan gran variedad de bases para el posicionamiento, entre

las cuales se incluyen las siguientes: Lamb y et al (2011).

Tabla 1.

Tipos que favorecen el posicionamiento de marca

Tipos de
posicionamiento

Producto / servicio

Por asociacion.

Se utiliza cuando no hay una diferencia neta de producto o
cuando la competencia posee el posicionamiento

intrinseco con relacion al producto

Por atributo

Que beneficios ofrece mi producto que el mercado meta
considere significativo, El atributo seleccionado debe ser
valorado por los consumidores. Otra manera, es utilizar un
atributo que posee el competidor y que es desconocido por

los consumidores.

Por categoria

Establecer el producto basado en una categoria dentro de

la cual se esta tratando de conseguir una participacion.

Por diferencia

Que es lo que significativamente diferente, vende mi

compafiia.

Por problema

Se posiciona contra un problema determinado para atraer a

un mercado meta

Por uso

Cual es la manera y tiempo en que se utiliza mi producto o

servicio. Destaca la finalidad de un producto.
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_ Crea en el grupo de usuarios/compradores una imagen de
Por usuario

que el lugar y los productos estan disefiados especialmente

para él

_ La mayoria de los productos se posicionan en funcion de
Por estilo de wun estilo de vida, como la mejor alternativa para un tipo

_ de personas.
vida.

Nota. libro “Lamb, Hair y McDaniel (2011, p.282” adaptado a una tabla.

2.2.7.4. Estrategias de posicionamiento en general
El posicionamiento global de una marca se conoce como la propuesta de
valor de la marca, es decir, la mezcla completa de los beneficios que tiene la

empresa frente a sus competidores. Kotler y Armstrong (2013, p.186).

Figura 2

Posible propuesta de valor
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Nota. Libro: “fundamentos del marketing”- Kotler y Armstrong (2013,

p.186).
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Analizamos las cinco propuestas de valor favorables: més por méas, mas por
lo mismo, lo mismo por menos, menos por mucho menos y mas por menos.
Kotler y Armstrong (2013, p.187, 188).

- Mas por mas. El posicionamiento mas por mas implica proporcionar el
producto o servicio mas exclusivo y cobrar un precio mas alto para
cubrir los costos més altos.

- Mas por lo mismo. Las empresas pueden atacar el posicionamiento de
un competidor de mas por mas mediante la introduccion de una marca
que ofrezca calidad comparable a un menor precio.

- Lo mismo por menos. Ofrecer lo mismo por menos puede ser una
potente propuesta de valor a todo el mundo le gusta obtener un buen
trato.

- Menos por mucho menos. Casi siempre existe un mercado para los
productos que ofrecen menos y, por lo tanto, cuestan menos. Pocas
personas necesitan, desean o pueden permitirse “lo mejor de lo mejor”
en todo lo que compran.

El posicionamiento de menos por mucho menos implica satisfacer los
requisitos de rendimiento o calidad inferior de los consumidores a un
precio mucho menor.

- Mas por menos. Por supuesto, la propuesta de valor ganadora seria
ofrecer méas por menos. Muchas empresas dicen hacer esto. Y, en el
corto plazo, algunas empresas en realidad pueden alcanzar tan elevadas

posiciones. Plan de Mix Comunicacional
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2.2.8. Plan de Mix Comunicacional

2.2.8.1. Analisis de la situacion de la empresa

a) Andlisis del ambiente externo

» Analisis PESTE-C
Los factores externos clave se evalGan con un enfoque integral y sistémico,
realizando un analisis de las fuerzas politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas, ecoldgicas, y competitivas, conocido como analisis PESTEC =

PESTE + C. D’Alessio Ipinza (2008, pég. 120).

Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P). Son las fuerzas que
determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo las cuales debe
operar la organizacion. En muchos casos constituyen las variables mas
importantes de la evaluacion externa, en funcion al grado de influencia que
tienen sobre las actividades del negocio, de sus proveedores, y de sus
compradores.

Fuerzas econdmicas y financieras (E). Son aquellas que determinan las
tendencias macroeconodmicas, las condiciones de financiamiento, y las
decisiones de inversion. Tienen una incidencia directa en el poder
adquisitivo de los clientes de la organizacion y son de especial importancia
para las actividades relacionadas al comercio internacional.

Fuerzas sociales, culturales y demograficas (S). Involucra creencias,
valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir de las
condiciones sociales, culturales, demogréficas, étnicas, y religiosas que
existen en el entorno de la organizacion. Estas fuerzas definen el perfil del

consumidor, determinan el tamafo de los mercados, orientan los habitos de
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compra, afectan el comportamiento organizacional y crean paradigmas que
influyen en las decisiones de los clientes.
Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T). Estan caracterizadas por la
velocidad del cambio, la innovacion cientifica permanente, la aceleracion
del progreso tecnoldgico, y la amplia difusion del conocimiento, que
originan una imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion.
Fuerzas ecologicas y ambientales (E). Es innegable la importancia que ha
adquirido, en los altimos tiempos, la conciencia ecoldgica y la conservacion
del medio ambiente como una preocupacion de primer orden para la
humanidad, asi como una responsabilidad para con las futuras generaciones.
Fuerzas competitivas (C). La estructura del sector industrial, compuesta
por las cinco fuerzas de Porter, debe ser cuidadosamente analizada en
cuanto a: poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de
los compradores, intensidad de la rivalidad de los actuales competidores,
amenaza de los sustitutos, y amenaza de los entrantes.
= Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE). La matriz de
evaluacion de factores externos (MEFE) permite que los estrategas
resuman y evallen informacion econémica, social, cultural,
demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y
competitiva. (Fred R., 2013).
» Matriz de perfil competitivo (MPC). La matriz de perfil
competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades en relacion con la

posicidn estratégica. En ambos casos (MPC y MEFE) las
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ponderaciones y las puntuaciones ponderadas totales tienen el
mismo significado. Fred (2013, pag. 83).

b) Analisis del ambiente interno

El anélisis interno sirve para determinar las fortalezas y debilidades de una
organizacion, aspectos controlados, por ser parte del manejo de la
organizacion. Las llamadas estrategias internas son aquellas que ayudan a la
organizacion a tener mas fortalezas que debilidades y asi poder hacer frente

a la competencia. D’ Alessio (2008, pag. 197).

= Competencias distintivas (fortalezas). Recursos y capacidades
» Ventaja competitiva y rentabilidad
» Integracion de estrategia y cultura
» La matriz de evaluacion de factores internos (MEFI). Es una sintesis
dentro del proceso de auditoria interna de la administracion estratégica.
Esta herramienta para la formulacion de estrategias sintetiza y evalla
las fortalezas y debilidades méas importantes encontradas en las areas
funcionales de una empresa y también constituye la base para
identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. Al desarrollar una
matriz EFI, se requiere cierta dosis de intuicién que impida que se le
interprete como técnica todopoderosa, dada su apariencia cientifica.
Fred (2013, pag. 122).
c) Analisis FODA. El anélisis FODA es un instrumento sencillo y de
mucha utilidad para ponderar las fortalezas y debilidades de los recursos
de una empresa, ademas de sus oportunidades y amenazas externas para

su bienestar futuro. Thompson y et al. (2012, pag. 101).
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d) Definir el publico objetivo

2.2.8.2. Determinacion de objetivos

Los objetivos son muy importantes en la elaboracion del plan de marketing
comunicacional, debido a que todo lo que les antecede conduce al
establecimiento de los mismos. Los objetivos determinan a donde queremos
llegar y de qué forma; estos ademas deben ser coherentes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucién deseada de un problema

de mercado. Mufiiz (s.f.).

2.2.8.3. Elaboracidn y seleccién de estrategias

Las estrategias son las vias de accion de que sitda la compafia para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales. Mufiz (s.f.).

2.2.8.4. Plan de accion: Mix Comunicacional

Si se desea ser constante con las estrategias elegidas, tendra que elaborarse
un plan de accidn para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Los objetivos se pueden alcanzar desde la aplicacion de
distintos puntos estratégicos y cada uno exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Estas tacticas especifican las acciones concretas que se deben poner

en practica. Mufiiz (s.f.).
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2.2.8.5. Establecimiento de presupuesto

conociendo las acciones a tomar, solo faltan los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas anteriormente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo

y tiempo establecidos. Mufiz (s.f.).

2.2.8.6. Sistemas de control y plan de contingencia

El control es un requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias
y técticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles

fallos y desviaciones a tener en cuenta.

2.3. Definicion de términos basicos
Atributo. Un determinado producto se relaciona con una caracteristica o

beneficio para el cliente. Lamb, Hair, y McDaniel (2011, pag. 282).

Diferenciacién de imagen: Es la percepcién que tiene el consumidor frente
a otras marcas de productos o servicios ubicadas en la misma categoria. Al

Ries & Jack Trout.

Diferenciacion de producto: Es dar a publicitar y dar a conocer los

beneficios del producto. Al Ries y Jack Trout.

Diferenciacién de precio: Las organizaciones utilizan este factor
diferenciador frente a sus competidores directos e indirectos. Al Ries y Jack

Trout.
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Dimensidn epistémica, Se utiliza para posicionar y valorar lo positivo de la
organizacion y criticar lo ajeno de la competencia como estrategia de

posicionamiento. Meza (2017).

Dimensidn social, Es una forma en que la empresa se valora positivamente,
en el cual posicionarse como una entidad respetable mediante su
autovaloracion positiva con la sociedad o a través de la presentacion de los

errores o falencias de la competencia. Meza (2017).

Dimensidn textual, Las organizaciones se posicionan y se valoran
positivamente, solo se utiliza la valoracién positiva como herramienta de

posicionamiento. Meza (2017).

Marketing directo. Implica el uso de canales directos al consumidor (CD)
para llegar hasta los clientes y entregarles bienes y servicios sin utilizar

intermediarios de marketing. Kotler y Keller (2012, pag. 536).

Mezcla de promocion. Es la combinacion de elementos promocionales que
se utilizan para promover un producto especifico. Hernandez y Mauber,

(2009, pag. 290).

Publicidad. Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Los puntos de venta méas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).

Stanton (2007, pag. 509).

Publicity de producto. Generar publicidad no pagada de productos

especificos. Kotler y Armstrong (2013, pag. 382).
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Posicionamiento. Es una forma de hacer que las personas piensen siempre
en nuestra marca antes que en cualquier otra en el momento en que se

enfrentan a la compra de un producto. Herndndez Mauber (2009, pag. 154).

Promocion. Significa comunicarse con individuos, grupos u

organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente
intercambios al informar y persuadir a una 0 mas audiencias para que
acepten los productos de una organizacion. Hernandez y Mauber (2009, pag.

288).

Prospeccion. Paso en el proceso de ventas en el cual el vendedor o la
empresa identifican a los clientes potenciales calificados. Kotler y

Armstrong (2013, péag. 406).

Preaproximacion. Paso en el proceso de las ventas en el que un vendedor
aprende lo mas posible acerca de un cliente potencial antes de hacer una

Ilamada de ventas. Kotler y Armstrong (2013, pag. 406).

Promocion de ventas. Consiste en estimular al cliente a corto plazo para
promover la compra o venta de un producto o servicio. Kotler Armstrong

(2013, pag. 406).

Promocion para recordar. Se utiliza para mantener el producto y la marca

en la mente del publico. Lamb y et al (2011, pag. 532).

promocion informativa. Trata de convertir una necesidad existente en un
deseo, o estimular el interés en un nuevo producto. Lamb y et al (2011, pag.

532).
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promocion persuasiva. Esta disefiada para estimular una compra o una
accion, La persuasion por lo normal se vuelve la meta de promocion
principal cuando el producto entra a la etapa de crecimiento de su ciclo de

vida. Lamb y et al (2011, pag. 532).

Relaciones publicas. Sirven para promover productos, personas, lugares,
ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones. Las empresas utilizan
PR para construir buenas relaciones con los consumidores, los inversores,
los medios de comunicacion y sus comunidades. Kotler y Armstrong (2013,

pag. 382).

Venta personal. Es una forma de comunicacion oral e interactiva, por
medio de la cual se transmite informacion de forma directa a un cliente

potencial especifico. Monferrer (2013, pag. 153).
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CAPITULO I111. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis y variables

3.1.1. Hipotesis

3.1.1.1. Hipotesis general

El disefio y su posterior implementacién del Plan de Mix
Comunicacional mejorara el posicionamiento del Policlinico Pediatrico
del Norte E.I.R.L. en el distrito de Cajamarca para el afio 2020.

3.1.1.2. Hipotesis especificas

- El Mix Comunicacional del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. no
se implementa en forma integral.
- El posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es de

nivel bajo.

3.1.2. Variables
3.1.2.1. Variable X

=  Plan de Mix Comunicacional

Es un plan para el uso 6ptimo de los elementos que la forman: publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, marketing directo y promocion de
ventas. Es una secuencia dispuesta y disefiada con cuidado en torno de un
tema comun y dirigido a objetivos especificos; el desarrollo de este plan
representa muchas veces un desafio. La planeacion efectiva estimula las
ventas; la planeacion ineficaz desperdicia gran cantidad de dinero y causa
serios dafios a la imagen de la empresa o sus productos. La funcion principal

de un plan promocional es informar, persuadir 0 mas bien, convencer a los



59

consumidores meta de los bienes y servicios que se ofrecen; brinda una

ventaja diferencial respecto a la competencia. Lamb y et al (2011).

3.1.2.2.Variable Y

= Posicionamiento

Es un proceso que influye en la percepcion que los clientes potenciales
tienen de una marca, linea de productos u organizacion. La posicion es el
lugar que un producto o marca ocupa en la mente del consumidor en

relacion con las ofertas de la competencia. Lamb y et al (2011).



60

CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1. Tipo y disefio de la investigacion

4.1.1. Tipo de investigacion

Investigacion Aplicada. Porque esta investigacion permite aplicar

conocimientos existentes a una determinada situacion.

4.1.2. Nivel de investigacion

Nivel descriptivo. Porque permite la formulacién del Plan de Mix
Comunicacional para mejorar el posicionamiento del Policlinico Pediatrico

del Norte E.I.R.L. en el distrito de Cajamarca para el afio 2020.

4.2. Disefio de la investigacion

La presente investigacion es no experimental de corte transversal.

- No experimental, dado que no se manipula deliberadamente ninguna
variable, ademas se observa los fendmenos tal como se dan en su

contexto natural.

- Transversal, porque la recoleccién de datos se da en un solo

momento, en un tiempo Unico.

4.3. Poblaciéon y muestra

4.3.1. Poblacién

Para el tamafio de la poblacion se toma como base el nimero de familias

que habitan en el distrito de Cajamarca, de nivel socioecondémico de clase



media con un salario minimo de 2000 soles mensuales, considerando que
el promedio de hijos por familia en la zona urbana de Cajamarca es de 2.5
hijos, segun (INEI, Cajamarca, encuesta demografica y de salud familiar ,

2017)

Los datos estadisticos del nimero de hogares que tienen hijos menores de

12afos de edad, del afio 1981 al afio 2017 son extraidos de INEI (s.f.).

Tabla 2

Unidades familiares (hogares) zona urbana- distrito de Cajamarca

Afio N° De hogares
1981 14925
1993 22574
2005 26296
2007 32071
2017 41639
2018 * 42891
Nota. INEI- CensosNacionales de Poblacién, Vivienda y de

Comunidades Indigenas.

* Dato proyectado para el afio 2018.
4.3.2. Muestra

Para hallar la muestra, es necesario aplicar la siguiente formula:

_ Nz?pqg
e?(N-1+Z%pq

Donde:

n = nimero de elementos de la muestra.

N = nimero de elementos de la poblacién.
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p = proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica
de estudio
g = proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es 1-p.
Z = es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.
e = es el error muestral deseado, en tanto por uno. El error muestral es la
diferencia que puede haber entre el resultado que obtenemos preguntando
a una muestra de la poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al
total de ella.

En la presente investigacion se consideraran los siguientes valores:

n= muestra

N = 42891

p = 90% (P=0.90)
q = 10% (P=0.10)
Z = 95% (Z=1.96)
e=5%

(42891)(1.96)2(0.90)(0.10)

= 10.05)2(42891 — 1) + (1.96)2(0.90)(0.10) _ 157-856

n

n= 138 familias

Muestra: la muestra lo conforman 138 familias, los cuales cumplen con las
siguientes caracteristicas: clase media, tener hijos menores de 12 afios de
edad, buena condicién de vivienda y demas que se dan por observacion

directa.

4.4. Unidad de analisis
Se considera como unidad de analisis a las familias del distrito de
Cajamarca — zona urbana, clase media, que tengas hijos menores de 12 afios,

que estén en la posibilidad de adquirir el servicio pediatrico.



Para esta investigacion la muestra es de 138 familias de las cuales 94 son
clientes del Policlinico Pediatrico del Norte con las que sea a trabajado en

los instrumentos de recoleccién de datos.
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4.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables de la investigacién

64

Nombre de la variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores indices
Es la mezcla de promocién que 1. Publicidad - Radio Identificacién de
consiste en la mezcla especifica - Television clientes potenciales
P - Revistas
de publicidad, relaciones - Internet Valor del Cliente
2. Venta personal - Acercamiento del prospecto '
publicas, venta personal, estar frente al cliente

Variable x:

Mix de Comunicacion

promocion de ventas 'y
herramientas de marketing
directo que utiliza la empresa
para comunicar el valor para el
cliente y forjar relaciones con
los clientes. Kotler vy

Armstrong (2013, pag. 357)

- Presentacion del vendedor

- Cierre de ventas y seguimiento

3. Promocion de ventas

- Incentivos para usuarios frecuentes
- Cupones
- Concurso de cliente

- Premios

4., Relaciones publicas

- Eventos especiales
- Relaciones de prensa
- Comunicacién corporativa

- Actividades de servicio publico

y fidelizar con él.

Ampliar la
participacion de

mercado.

Ndmero de consultas
médicas realizadas.

(Cuantitativo)
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Variable Y:

Posicionamiento

Posicionamiento es el
desarrollo de una mezcla de
marketing  especifica para
influir en la percepcion general
que los clientes potenciales
tienen de una marca. Lamb,
Hair y McDaniel (2011, p.

281).

5. Marketing directo

Dimensiones

Venta via telefénica
Correo directo
Respuesta directa por television

Venta online

Cantidad de nuevos
clientes.

(Cuantitativo)

Dimensidn epistémica

. ., . Ingr
Dimension social gresos

. L, (cuantitativo)
Dimension textual
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4.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Métodos de recoleccion de datos.

= Latécnica es la encuesta, el cual se usa como instrumento al cuestionario y
la entrevista semiestructurada.

- El'instrumento de recoleccion de datos fue mediante el cuestionario,
la misma que se elaboro a base de preguntas abiertas y cerradas que
han sido aplicadas de una forma directa a las familias que han sido
seleccionadas segun la muestra.

- Laentrevista semiestructurada, se utilizo para obtener informacién de
forma verbal entre investigador y entrevistado con el fin de obtener la
informacidn precisa en la investigacion.

= Laobservacién de hechos relacionada a las variables en investigacion,
ayudara a sacar datos en relacion a la competencia y ver qué puntos se

puede mejorar en relacion a lo mencionado.

4.6.2. Técnicas de procesamiento de datos.

- La técnica que se maneja para procesar la informacién es mediante una hoja
de calculo denominada Excel, la misma que proporciond la interpretacién de

resultados.

- La técnica para procesar la informacion recolectada mediante la entrevista fue

la interpretacién y conclusiones de lo mencionado por el entrevistado.
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- Latecnica para la observacion directa esta relacionada a las variables en

investigacion.

4.6.3. Andlisis, interpretacion y discusion de resultados.

- Luego de recolectada y procesada la informacién del cuestionario, se procede
a elaborar las tablas y graficos mediante el cual se analizo e interpretd los

resultados obtenidos. (ver capitulo V).

- La interpretacion de la entrevista proporciono la elaboracion de la propuesta

planteada por el investigador.

- Finalmente, en base a ello se elabora las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO V. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Anélisis e interpretacion de la encuesta aplicada a clientes potenciales
(138 clientes) para realizar atencion pediatrica en el Policlinico Pediatrico

del Norte. E.l.R.L.

Nota de pie. Inicialmente se trabaja con una poblacién de 138 encuestados (padres de familias)
que tienen hijos menores de 10 afios hasta la pregunta N°3 que son generales, luego de ello solo
94 encuestados (familias) conocen al Policlinico Pediatrico del Norte los mismos que responden
que son clientes activos, por lo que se convierte en un 100% como muestra para seguir
desarrollando la investigacion.

5.1.1. Generalidades.

1. ¢Tiene hijos menores de 12 afios? (respuesta Unica)

Tabla 4
Hijos menores de 12 afos de edad que tiene la familia

Alternativas Cantidad %
Si 138 100%
No

Total 138 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 3
Hijos menores de 12 afios de edad que tiene la familia
200%
100%
0% T T 1
Si No

Nota. De las 138 familias encuestadas, todos responden que, si tienen hijos
menores de 12 afios, lo que nos indica que de una u otra manera recurren a un
médico ya sea pediatra 0 medico general, teniendo en cuenta que los nifios son

los mas afectados ante cualquier influenza. Fuente: Tabla 4
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5.1.2. Conocimiento del mercado

2. ¢Con qué frecuencia visita al médico pediatra?

Tabla 5

Frecuencia de visita al médico pediatra
Alternativas Cantidad %
Uno a tres veces al mes 86 62%
Cuatro a seis veces semestral 32 23%
Siete a nueve veces al afio 10 7%
Mas de 10 veces al afio 10 7%
Total 138 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 4
Frecuencia de visita al médico pediatra
80%
62%
60%
4 0,
0% 23%
20% - 17 /7
0% : : | : I .
Uno atresveces Cuatro a seis Siete a nueve  Mas de 10 veces
al mes veces semestral veces al afio al afio

Nota. De las 138 familias encuestadas, el 62% de clientes responden gue llevan
sus menores hijos al médico pediatra méas de una vez al mes, lo que significa
que los nifios son mas susceptibles ante cualquier enfermedad es por ello el
incremento de centros de salud que cuentan con la especialidad de pediatria y
consultorios pediatras que surge por el mismo crecimiento del mercado infantil;

y en su minoria llevan a sus hijos mas de 10 veces al afio. Fuente: Tabla 5



70

3. ¢Conoce al Policlinico Pediatrico del norte?

Tabla 6

Familias que conocen al policlinico
Alternativas Cantidad %
Si 94 68%
No 44 32%
Total 138 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 5

Familias que conocen al policlinico

80% 68%
60% -
40% - 32%
0% - T
Si No

Nota. De las 138 familias encuestadas, el 68% de clientes responden que si

conocen al Policlinico Pediatrico del Norte y los restantes no lo conocen. Este
68% de familias que conocen al Policlinico han visitado y recibido el servicio
gue mas adelante conoceremos el medio por el cual conocieron al Policlinico.

Fuente: Tabla 6
Nota de pie: con las familias que no conocen al Policlinico Pediatrico del Norte se termina
la encuesta, las 94 familias que si conocen al policlinico los mismos que son clientes

activos se convierte en un 100%, como muestra para seguir desarrollando la investigacion.
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5.1.3. Mezcla promocional

5.1.3.1. Publicidad

4. ;Por qué medio conocid al Policlinico Pediatrico del Norte?
Tabla 7

Medios por el cual conocieron al policlinico

Alternativas Cantidad %
Television 0%
Publicidad boca a boca 65 69%
Volantes 0%
Otros.(por el médico) 29 31%
Total 94 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 6
Medios por el cual conocieron al policlinico

80% 69%

60%

40% 31%

O% T T T 1
Television Publicidad boca a Volantes Otros.(por el
boca médico)

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 69% de clientes conoce al Policlinico
Pediatrico del Norte por la publicidad boca a boca, es decir mediante la
recomendacion de un amigo o familiar y el 31 % de clientes conoce al
Policlinico por recomendacion del médico que labora en el Policlinico, lo que
nos indica que el Policlinico no realiza publicidad o es ineficiente dicha

publicidad. Fuente: Tabla 7.

Nota de pie: de los 31% de clientes que conocen al Policlinico por recomendacion del
médico que labora en el Policlinico, ellos manifiestan que cuando el médico se cambia de

institucion de salud ellos irian con su médico de confianza.
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5. ¢Ha escuchado publicidad relacionada con el Policlinico Pediatrico del

Norte?
Tabla 8
Han escuchado publicidad del policlinico
Alternativas Cantidad %
Si 5 5.3%
No 89 94.7%
Total 94 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 7
Han escuchado publicidad del policlinico

100% 95%

50%

5%
0% T
Si No

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 95 % de clientes no ha escuchado ni
visto publicidad del Policlinico, es un factor que dificulta en el posicionamiento
ya que no hay manera que pueda posicionarse en la mente del consumidor y el
5% de clientes si vio publicidad, pero hace tiempo atras nos manifiestan que fue

cuando el Policlinico recién estaba iniciando su actividad. Fuente: Tabla 8

iOh sorpresa! los 5% de clientes encuestados ellos vieron publicidad cuando

recién estaba iniciando sus actividades el Policlinico que hace 6 a 7 afios atras.

6. ¢Por qué medio escucho el anuncio publicitario del Policlinico Pediatrico
Del Norte?

Tabla de doble entrada uniendo pregunta 5y 6
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Tabla 9
Medio por el que escucho el anuncio publicitario
Categorias
Si no total

Medios publicidad

Radio 3 0 3
Unidad mavil 0 0 0
Autoparlantes 0 0 0
otros (television) 2 0 2
total 5 89 94

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 8

Medio por el que escuché el anuncio publicitario

89

W si

[0,
o
)

10 e A— e __d Hno

Nota. Mediante el cuadro de doble entrada con la pregunta N°5 y N° 6, nos da
como resultado que los 5 clientes que han escuchado publicidad del Policlinico
fue a través de radio y television y los 89 clientes conocieron por una

publicidad boca a boca y recomendacién del médico. Fuente. Tabla 9



7. ¢Por qué medio le gustaria escuchar y leer publicidad del Policlinico

Pediatrico del Norte? (Puede marcar una 0 mas opciones).

Tabla 10

Medios para escuchar o leer publicidad
Alternativas Cantidad %
Radio 19 20%
Unidad movil 1 1%
Afiches 3 3%
Internet 39 41%
Volantes 12 13%
Otros.(Television) 20 21%
Total 94 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 9
Medios para escuchar o leer publicidad
45% 41%
40%
35%
30%
25% 20%
0,
20 13%
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Nota. De los 94 clientes encuestados, el 20% de clientes le gustaria escuchar
publicidad por radio ya que es un medio mas accesible para los clientes ya que
pueden escuchar estén en casa o fuera de ella, el 21% por television debido a
que en este medio pueden ver la marca e imagen que los diferencia e incluso las

instalaciones del mismo y el 41% de clientes le gustaria ver publicidad por

internet y un 13% por volantes. Fuente: Tabla 10.



5.1.3.2. Promocién

8. ¢Tiene conocimiento de promociones que el Policlinico Pediatrico Del

Norte haya implementado en el distrito de Cajamarca?

Tabla 11

Conocimiento de promociones que haya implementado el policlinico
Alternativas Cantidad %
Si 0%
No 94 100%
Total 94 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 10

Conocimiento de promociones que haya implementado el Policlinico

200%
100%

100%
0% T

Si No

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 100% de clientes desconocen que el
policlinico Pediatrico del Norte haya realizado o implementado algun tipo

promociones. Fuente: Tabla 11.

9. ¢Qué promociones conoce que el Policlinico Pediatrico Del Norte haya
implementado?

Tabla 12
Promociones del policlinico

Alternativas Cantidad %
Descuentos 0

Mitad de precio

Sorteos

Rifas

Ninguno

Total

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019

o |0 O ©O O

%0
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Nota. Debido a que los clientes desconocen de las promociones que el

Policlinico haya realizado, esta pregunta queda en blanco.

Nota de pie. La pregunta esta en blanco debido que ninguno de los
clientes encuestados desconoce que el Policlinico Pediatrico del Norte

haya realizado las promociones.

10. ¢Qué articulos o promociones le gustaria que implemente el Policlinico
Pediatrico Del Norte para fidelizar al cliente?

Tabla 13

Promociones a implementar

Alternativas Cantidad %
Descuentos 43 46%
Mitad de precio 11 12%
Sorteos 3 3%
Rifas 4 4%
Gorras 6 6%
Lapiceros 27 29%
Otros 0 0%
Total 94 100%

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 11
Promociones a implementar
50% 46%
40% ZSUO
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Nota. De los 94 clientes encuestados, el 46% de clientes prefieren que se les
realice descuentos en sus consultas como promocion, ya que mediante los
descuentos se da la motivacion y fidelidad al cliente ademas de un buen trato, el
29% de clientes optan por recibir un articulo como es un lapicero, es otro medio
de promocion que el Policlinico quede en la mente del cliente y el 12% desea
que haya una mitad de precio. Fuente: Tabla 13

5.1.3.3. Ventas personales

11. ¢ Le gustaria que el Policlinico Pediatrico Del Norte brinde servicio

pediatrico a domicilio?

Tabla 14

Servicio pediatrico a domicilio
Alternativas Cantidad %
Si 94 100%
No 0%
Total 94 100%

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 12
Servicio pediatrico a domicilio

200% 100%
. 0%
0% = T 1
Si No

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 100% de clientes responden que le
gustaria que el Policlinico Pediatrico del Norte brinde servicio a domicilio, este
servicio lo sugieren en el caso de una emergencia o el cliente por algunos motivos

no pueda ir al Policlinico, es otra forma de posicionarse. Fuente. Tabla:14
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12. ¢ Actualmente se siente satisfecho con el nivel de servicio que ha recibido

por el personal que labora en el Policlinico Pediatrico del Norte?

Tabla 15

Satisfaccion del servicio pediatrico
Alternativas Cantidad %
Si 94 100%
No
Total 94 100%

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019

Figura 13

Satisfaccion del servicio pediatrico

200%
100%

0% -

Si No

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 100% de clientes estan satisfechos con
el nivel de servicio que reciben por el personal que labora en el Policlinico.

Fuente: Tabla 15

13. ¢ Queé tipo de herramienta utiliza el personal del Policlinico Pediatrico
del Norte para dar a conocer las especialidades que ofrece?

Tabla 16

Herramientas de publicidad

Alternativas Cantidad %
Catélogos 0 0%
Volantes 10 11%
Ninguno 80 85%
otros 4 4%
Total 94 100%

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019
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Figura 14

Herramientas de publicidad

100%

85%
80%

60%

40%

20% 1%
0%
0% T

Catdlogos volantes Ninguno otros

4%

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 85% de los clientes responden que no
se le brinda ninguna herramienta de publicidad para brindar més informacion
del policlinico al momento que ellos llegan con sus menores hijos, el 11%
indican que si recibieron volantes en alguna oportunidad. Fuente. Tabla 16.

5.1.3.4. Marketing directo

14. ;Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre el Policlinico
Pediatrico Del Norte?

Tabla 17

Medios para recibir informacion

Alternativas Cantidad %
Teléfono (celular) 66 70%
Correo electronico 25 27%
Otros (Televisién) 3 3%
Total 94 100%

Nota. cuestionario aplicado en el afio 2019



Figura 15

Medios para recibir informacion

80% 70%

60% -

40% - 27%
20% -

3%
O% T T 1
Teléfono (celular) Correo electréonico otros (Televisidn)

Nota. De los 94 clientes encuestados, el 70% de clientes afirman que les
gustaria recibir informacion por via teléfono (sobre campafias de salud,
promociones u otras actividades que realice el policlinico) debido a que es un
medio de mas facil acceso y directo, el 27% le gustaria recibir dicha
informacidn por correo electronico y 3% de clientes sugieren que sea por
television en horarios que ellos estén en casa fuera del horario laborable.

Fuente: Tabla 17.

15. ¢ Que le gustaria que el Policlinico Pediatrico del Norte mejorara?

Tabla 18
Mejoras para el policlinico

Alternativas Cantidad %
Tiempo de espera 15 16%
Separar cita por teléfono 3 3%
Mejor trato y amabilidad 16 17%
Brinde campafias médicas 3 3%
Realizar publicidad 24 26%
Staf de médicos 11 12%
Implementar emergencias 14 15%
Conforme con la atencion 8 9%
Total 94 100%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2019
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Figura 16
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Nota. De los 94 clientes encuestados, el 28% de clientes sugieren que el
policlinico realice publicidad para darse a conocer, el 19% responden que el
personal debe mejorar en su trato y ser mas amables con los pacientes, el 17%
de clientes sugieren que mejore en el tiempo de espera y el 13% sugiere que
incremente su Staf de médicos con la finalidad de reducir el tiempo de espera y
ampliar el tiempo de atencidn en los horarios, estas sugerencias de los clientes
servira para mejorar la imagen del Policlinico y por ende posicionarse como

una la mejor alternativa en salud pediatrica. Fuente: Tabla 18.
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5.2. Conclusiones y resultados de los instrumentos aplicados.

5.2.1. Situacién actual del Policlinico Pediatrico del Norte.

Conclusiones de la encuesta por cuestionario

- El Policlinico no realiza publicidad, en los ultimos afios se ha dado a conocer
mediante la publicidad boca a boca y la recomendacion del médico que labora en
la institucion, ya que solo realizo publicidad en sus primeros afios al ingresar al
mercado.

- Los clientes encuestados desconocen de alguna promocion que haya
implementado el Policlinico, es por ellos sugieren que implemente promociones
como descuentos, mitad de precio y articulos como lapiceros todo esto sera en
fechas que el Policlinico crea conveniente.

- En ventas personales a los clientes les gustaria que se brinde servicio a domicilio
que seria una forma de posicionarse en el mercado, asi como en marketing directo
el policlinico debe crear estrategias para mantener informado a los clientes
potenciales.

- El Policlinico Pediétrico del Norte no hace uso de los elementos del Mix
Comunicacional en su conjunto para darse a conocer en el mercado cajamarquino,
por lo tanto, su posicionamiento es de nivel bajo, ya que su impacto en la mente

del consumidor es deficiente debido a la falta de comunicacion.

Resultados de la entrevista aplicada al gerente del Policlinico
Pediatrico del Norte E.I.R.L.

- El Policlinico Pediatrico Del Norte cuando inicio sus actividades se dio a
conocer mediante television, almanaques y otra forma fue mediante los
convenios con las diferentes aseguradoras (Pacifico, Mapfre, Rimac y la

Positiva) lo que le permitié darse a conocer por una parte de la poblacion.
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En la actualidad el Policlinico no hace uso de ninguna herramienta de la
mezcla comunicacional para atraer nuevos clientes.

El Policlinico cuenta con un logotipo de una imagen color lila, que nos
indica el gerente es en una madre protegiendo su nifio, eso indica que solo
estd enfocado en la especialidad de pediatria lo que les diferencia de su
competencia.

Para el policlinico Pediatrico del Norte el factor que considera el cliente
para adquirir los servicios Pediatricos son los médicos, la infraestructura
del local, la calidad de atencién y el buen trato.

El Policlinico Pediatrico del Norte considera que la Clinica MEDES,
clinica Limatambo y clinica los Fresnos son una competencia, por su
prestigio, calidad de médicos con los que cuentan, antigliedad en el

mercado e infraestructura.



5.2.3. Resultados de la observacion de hechos.

Tabla 19

Guia de observacién de hechos
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Dimensiones Empresas Policlinico Clinica Limatambo  Servicio de salud los Medicina De
aspectos a Pediatrico Del Cajamarca S.A.C Fresnos S.A Especialidades
evaluar Norte E.I.R.L (MEDES)
N° Caracteristicas Si No Observacion Si No  Observacion Si No  Observacion Si No  Observacion
Dimensién 1 Precios de X los precios X los precios X los precios X los precios
epistémica consulta varian en varian en varian en varian en
cuanto Si cuanto si tiene cuanto si tiene cuanto si tiene
tiene seguro seguro 0 es seguro 0 es seguro 0 es
0 es particular particular particular
particular
2  Costo por el X no hay pago, X los asegurados X los asegurados X los asegurados
control de la ya sea pagan control, pagan control, pagan control,
consulta particular o particulares no particulares no particulares no
asegurado pagan pagan pagan
3 Atenciénen X Horario. X cuando hay x cuando  hay x cuando  hay
pediatria solo Lunes a paciente se lo paciente se lo paciente se lo
cuando hay sébado 8:00 llaman a llaman a llaman a
pacientes am- 1:00pm médico y médico y médico y
3:30pm- ndmero ndmero ndmero
8:30pm limitado  de limitado  de limitado  de
Domingos. pacientes pacientes pacientes

Previa cita
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Infraestructura x con piso X en tema de en tema de en tema de
adecuada parquet nifios no son nifics no son nifios no son
adecuados, por adecuados, por adecuados, por
espacios espacios espacios
reducidos reducidos reducidos
Antigliedad de X 7 afios X 27 afnos en el 20 afnos en el 11 afos en el
la marca mercado mercado mercado
Dimension Staf de X lo cuenta X lo cuenta lo cuenta lo cuenta
textual médicos
pediatras con
prestigio
Calidad de X buena X atencion rapida atencion lenta es buena vy
atencion atencion y atencion
rapida rapida
Area de X cuenta  con X Nno cuenta con no cuenta con no cuenta con
juegos para area de areas de juegos areas de juegos areas de juegos
nifios juegos para nifios para nifios para nifios
Variedad de X Solo X cuenta servicios para cuenta con
servicios pediatria servicios para otras servicios para

otras
especialidades,
debido a que no
solo prestan el
servicio de
pediatria

especialidades
debido a su
amplitud

otras
especialidades
para adultos
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Luego de realizado la observacion de hechos llegamos a la siguiente

conclusioén.

A nivel de precios, los costos de consulta son iguales a clientes particulares
y clientes con seguro, pero a diferencia de sus competidores el policlinico
no cobra control de la consulta, teniendo como ventaja.

El Policlinico Pediétrico del Norte E.I.R.L. se diferencia de sus
competidores debido a que es especializado en pediatria, con staff de
médicos calificados, pero teniendo como debilidad la falta de
especialidades pediétricas.

En cuestion de infraestructura el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.
es superior a sus competidores, debido a que es ambientado y adecuado
para nifios, ademas cuenta con un area de juegos, que este Ultimo carece
sus competidores.

La calidad de atencion del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.
observada en relacion a sus competidores, la calidad es mejor, y la atencién
pediatrica es todo el dia, a comparacién con la demés. En las clinicas se
tiene que Ilamar para separar cita y a veces no se cuenta en ese momento

con un médico pediatra, mostrando una debilidad para la competencia
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5.3. Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo formular un Plan de Mix
Comunicacional para mejorar el posicionamiento del Policlinico Pediatrico

Del Norte E.I.R.L. en el distrito de Cajamarca -2020.

En el &mbito internacional.

Se tiene como antecedente a Avila (2018) “La mezcla promocional como
estrategia para el posicionamiento de una marca de golosinas de una empresa
distribuidora, ubicada en ciudad san Cristobal, Mixco, Guatemala”, quien
concluye que la empresa no ha invertido en actividades de mercadeo para
posicionar la marca en el mercado, por lo tanto, no hay un crecimiento estable
en la cartera de clientes y por ende en las ventas de la empresa. Coincide con
esta parte de la investigacion ya que la falta de estrategias promocionales ha
dificultado llegar a cubrir el mercado meta y por ende la cartera de clientes se
ha mantenido estable y no habiendo forma de mejorar su posicionamiento en el

mercado.

De la misma manera coincide en cierta parte con los resultados obtenidos por
Veray Silvestre (2017) “Elaboracion de estrategias promocionales que ayuden
a posicionar la marca OMNIHOSPITAL en la ciudad de Guayaquil, aiio 2017
quien concluye que la aplicacion de las estrategias promocionales, ayudaran a
posicionar la marca Omnihospital en la ciudad de Guayaquil, a través de ellas
se mantendra informado a los clientes-pacientes de las diferentes actividades

que se realizan y servicios que se ofrecen, creando una relacion estrecha de
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manera que entre ambos puedan interactuar sin limites; la coincidencia con
esta investigacion es que las estrategias promociones o0 mezcla comunicacional
son de vital importancia debido a que ayudan a una empresa a ser mas
conocidos por el mercado y por ende llegan a ocupar un lugar en la mente del

consumidor.

Ademas esta investigacion coincide con los resultados de Recalde (2015) “El
mix promocional y su incidencia en el posicionamiento de los productos en el
mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO” del canton salcedo” quien
concluye que la empresa deberia proponer un adecuado mix promocional
utilizando herramientas tanto de publicidad y promocion las cuales ayuden a
mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la marca de los productos en el
mercado local, coincidiendo con dicha investigacion en que el Policlinico

Pediatrico del Norte no hace uso de los elementos de la mezcla comunicacional en su
conjunto para darse a conocer en el mercado cajamarquino, por lo tanto, su
posicionamiento es de nivel bajo, ya que su impacto en la mente del consumidor es

deficiente debido a la falta de una buena y eficiente comunicacion.

En el &mbito nacional

Se coincide con Jaime Yépez (2016) “Estrategias de comunicacion de
marketing para lograr el posicionamiento del café restaurante corazén verde
del balneario de huanchaco, provincia de Trujillo en el afio 2016. . concluye
que las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr el posicionamiento
del café restaurante Corazén Verde del balneario de Huanchaco son las

relaciones publicas, venta personal y el marketing interactivo, la coincidencia
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con esta investigacion es que las estrategias promocionales adecuadas logran

mejorar el posicionamiento en el mercado.

De la misma manera coincide en cierta parte con los resultados obtenidos por
Sebastiani (2016) “Propuesta estratégica de comunicacion integrada de
marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa de
electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015 quien concluye que las
estrategias de comunicacion de marketing que contribuyen a mejorar el
posicionamiento de la marca Marcimex son: Medios Televisivos, radial y los
eventos en los puntos de venta, a través de los cuales se destaco el acceso a
crédito facil, condiciones de pago y servicios post venta, en nuestra
investigacion concluimos que las estrategias mas puntuales para mejorar el
posicionamiento son publicidad (medios televisivos, internet y radios),
promocion de ventas (descuentos, mitad de precio y lapiceros como obsequios)

y relaciones publicas.

En el &mbito regional

Se coincide con Cabrera (2017) “Diserio de un modelo de marketing BTL como
estrategia promocional para posicionar al policlinico MED SAINE S.R.L. en el
distrito de Cajamarca”. Concluye que el posicionamiento actual de la empresa
es menor a lo deseado, debido a que comprende la buena percepcién de los
clientes presentes, los cuales lo conforman las personas que acudieron por
alguna recomendacion y/o que viven cerca al local de la empresa, se coincide
con nuestra investigacion debido que la falta de estrategias promocionales trae

consigo un bajo posicionamiento, es por ello el Policlinico Pediatrico del Norte
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tiene un posicionamiento bajo encontrandose en tercer lugar en relacion a su
competencia, estando en primer lugar clinica los fresnos y clinica Limatambo
en segundo lugar y por ultimo encontrandose clinica Medes segln la matriz de

perfil competitivo (ver tabla N° 24).

5.4. Prueba de hipotesis

Hipétesis general

El disefio y su posterior implementacién del Plan de Mix Comunicacional
mejorara el posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.1.R.L. en
el distrito de Cajamarca para el afio 2020.

Andlisis en base a la investigacion

La aplicacion de la encuesta por cuestionario ha permitido conocer aspectos
relevantes de la situacion del policlinico, tales como: falta de aplicacion del
Mix comunicacional como resultado a un posicionamiento bajo en el
mercado del distrito de Cajamarca.

Del mismo modo la encuesta por entrevista ha permitido conocer su
competencia y la realidad con respecto a su posicionamiento en el mercado
cajamarquino y la observacion de hechos a servido para contrarrestar puntos
esenciales en cuestion a la competencia y sacar lo positivo para mejorar la
nuestra.

Toda la informacién antes mencionada ha servido de base para la elaboracion de
la propuesta de plan de Mix comunicacional, la cual busca ajustarse a las
necesidades del policlinico, la aplicacion del Mix comunicacional nos permitira

acceder y trabajar con la mente del consumidor, para mejorar el posicionamiento



del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. en el distrito de Cajamarca.

Hipdtesis especificas 1.

El Mix Comunicacional del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. no se

implementa en forma integral.

Analisis en base a la investigacion

La aplicacion de la encuesta por cuestionario y la entrevista
semiestructurada nos ha permitido diagnosticar que Policlinico Pediatrico
del Norte carece de una aplicacion del Mix comunicacional en una forma

integral, dificultando su posicionamiento en el mercado.

Hipotesis especificas 2.

El posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es de
nivel bajo

Anélisis en base a la investigacion

La aplicacion de la recoleccién de datos y el analisis externo e interno del
policlinico, ha permitido ver aspectos relevantes que no permiten que el
policlinico tenga mayor visibilidad en el mercado. El aumento de la
poblacion infantil en Cajamarca ha generado que nuestra ciudad sea vista
como un mercado atractivo en pediatria, por lo cual se plantea un plan de
Mix Comunicacional para aprovechar mejor las oportunidades y
fortalezas; y a su vez hacer frente las debilidades con las que cuenta
internamente y las amenazas del ambiente externo para mejorar el

posicionamiento en el mercado.

91
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CAPITULO VI. PROPUESTA DE PLAN DE MIX COMUNICACIONAL
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL POLICLINICO
PEDIATRICO DEL NORTE E.L.R.L.

6.1. Resumen ejecutivo

El Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es una empresa privada
cajamarquina que se encuentra dentro del sector: OTRAS ACTIVIDADES
RELACIONADAS CON SALUD HUMANA, dando inici6 a sus actividades
econdmicas el 01 de julio del afio 2012. Es un Policlinico especializado en
atencion pediéatrica (atencion de recién nacidos, nifios y adolescentes ademas

control de crecimiento y desarrollo).

Las principales fortalezas del Policlinico son el Staf de médicos pediatras
altamente calificados, planta fisica ubicada en lugar de facil acceso con
ambientes apropiados, local propio y convenio con diferentes empresas y
compafiias de seguro y como debilidades se tienes la falta de algunas
especialidades médicas pediatricas, falta de inversién en marketing, carece de
planificacion estratégica y la ausencia de un sistema computarizado para el

manejo de historias clinicas.

La estrategia de posicionamiento para el Policlinico es en funcion a su marca e
imagen, que sea conocido como uno de los mejores centros pediatricos formado
en base a valores y compromiso con su mercado objetivo, que brinde un buen
servicio de atencion al menor de edad, replanteado a una propuesta moderna y
actual, donde la poblacidn se sienta confiable al visitar al Policlinico Pediatrico

del Norte E.l.R.L.
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El costo aproximado para la implementacion de las estrategias del Mix

comunicacional presentadas en el plan es de S/. 26,463.80

6.2. Objetivo
Disefar un plan para alcanzar los propositos u objeticos mediante estrategias
promocionales que permitan al Policlinico Pediatrico del Norte mejorar su

posicionamiento en el mercado.

6.3. Alcance

El Plan de Mix Comunicacional tiene un alcance de corto plazo a nivel de
distrito, mediano plazo a nivel de provincia y largo plazo a nivel departamental
que engloba a toda la empresa y sirve como guia para mejorar el

posicionamiento.

6.4. Busqueda

El Plan de Mix Comunicacional busca que el Policlinico Pediatrico del Norte
mejore su posicionamiento en el mercado, dandose a conocer como una
institucién que cuida la salud de los nifios del distrito de Cajamarca, logrando

asi ocupar un lugar en la mente del consumidor y fidelizarlo.

6.5. Analisis del entorno
6.5.1. Analisis del entorno general

= Fuerzas politicas

En el Peru toda clase de institucion esta regulada por leyes o normas que
permiten su correcto funcionamiento y el sector salud no es ajeno a lo

mencionado.
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El sector salud es regulado en base a leyes, el Policlinico Pediatrico del
Norte E.I.R.L. es una empresa que se encuentra sujeta a dichas leyes y la
finalidad de éstas, son que brinden servicios de calidad en la salud en todos

los aspectos como infraestructura, personal, servicios médicos, etc.

Mencionamos algunas de las leyes:

- Ley General de Salud N° 26842 establece que los establecimientos de
salud y los servicios médicos de apoyo, cualquiera sea su naturaleza o su
modalidad de gestion, deben cumplir los requisitos que disponen los

reglamentos y normas técnicas que dicta el Ministerio de Salud.

Reglamento de la Ley N° 30024, Ley que crea el Registro Nacional de
Historias Clinicas Electronicas.
Reglamento de Establecimientos de Salud y Servicios Médicos de Apoyo.

= Fuerzas econdmicas

Para el periodo 2020-2022, se mantiene la proyeccion de crecimiento
promedio del PBI en 4,8%, impulsado por la demanda interna, en un
contexto donde el Gobierno viene trabajando activamente en un conjunto
de medidas de politica econdmica orientadas a mejorar el crecimiento
potencial de la economia, sin descuidar la sostenibilidad fiscal.
Particularmente, hay un mayor impulso a la competitividad y
productividad, que permitira desarrollar nuevos motores de crecimiento
que incrementen la frontera de posibilidades de produccion de la economia

peruana. (MEF, 25 de Abril del 2019).
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En el caso peruano, la actividad minera, tanto en fase de inversion como
produccidn, impacta directamente en la produccion de otros sectores como
manufactura, construccion y servicios. (MEF, 25 de Abril del 2019)
Cajamarca es uno de los departamentos de actividad minera que genera
parte del crecimiento econdmico para la region y el pais, por lo que se
deberia promoverse la discusion con las empresas mineras involucradas,

acerca de la potencial sinergia de desarrollo conjunto.

El crecimiento econdmico para dicho periodo 2019-20222 se sustentaria
basicamente en tres ejes. La mayor inversion en proyectos de
infraestructura, inversion en proyectos mineros y mayor impacto en el
mediano y largo plazo, se basaria en un Plan Nacional de Competitividad,
sustentado en mejorar la calidad de todos nuestros servicios pablicos y en
la promocion de sectores productivos con perspectiva positiva de
desarrollo. (Gobitz, 2018), Por los convenios que tiene el Policlinico
Pediatrico del Norte con las aseguradoras (Rimac, Positiva, Mapfre y
Pacifico) la viabilidad de estos factores de crecimiento influye
directamente en los ingresos. Ademas, una familia con mayores ingresos

busca mejores atenciones pediatricas para sus menores hijos.

= Fuerzas sociales

Existen muchos factores que influyen en nuestra salud y se conocen como
determinantes de la salud, estos son las condiciones en las que vivimos,

aprendemaos, trabajamos y jugamos. Estas condiciones pueden influir en su



salud y bienestar y los de su comunidad. Pueden incluir cosas como su
nivel de educacion, su exposicién a la violencia, la forma en que esta

disefiada su comunidad y si tiene acceso a la atencién médica.

Algunos de los factores tenemos:

- Medio ambiente: relacionado a los factores ambientales fisicos,

bioldgicos, de contaminacion atmosférica, de contaminacion
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quimica, tanto del suelo, agua y aire, y los factores socio-culturales y

psicosociales relacionados con la vida en coman,

- Estilos de vida: Relacionados con los habitos personales y de grupo

de la alimentacidn, actividad fisica, adicciones, conductas peligrosas

0 temerarias, actividad sexual, utilizacién de los servicios de salud,

etc.

- Biologia humana, relacionado a aspectos genéticos y con la edad de

las personas.

- Laatencidn sanitaria: que tiene que ver con la calidad, accesibilidad

y financiamiento de los servicios de salud que atienden a los

individuos y poblaciones.

La poblacién de Cajamarca no es ajena a estos factores de salud que de una

u otra forma afecta el crecimiento y desarrollo del nifio, es por ello la

importancia de llevar un control pediatrico del nifio desde su nacimiento.



97

Fuerzas tecnoldgicas

El avance tecnoldgico permite mejorar tratamientos y diagndsticos
existentes. Asimismo, simplifica procedimientos. El sector salud debe
desarrollar tecnologia en su infraestructura y equipos medicos, los
pacientes deben estar preparados para esta innovacion. Las nuevas
tecnologias permiten procesar y analizar grandes volimenes de datos que
manejan los profesionales de la salud con el propdésito de ofrecer al
paciente mejores opciones de tratamiento, con la mejor evidencia

disponible y de manera oportuna.

Fuerzas ecoldgicas

En la actualidad el medio ambiente ha adquirido gran importancia a nivel
internacional, es por ello los gobiernos de todos los paises del mundo se
han replanteado estilos de desarrollo con una orientacién mas ambientalista
(por lo menos en teoria), lo que los ha llevado a comprender nuestra
naturaleza y su comportamiento a través de una ciencia tan interesante

como lo es la ecologia.

Hoy en dia el esfuerzo de las empresas y de las administraciones por el
respeto por el medio ambiente es muy grande. La empresa y el medio
ambiente estan obligados a entenderse. Y este entendimiento pasa por lo
gue se ha venido en llamar "ecoeficiencia" (disminucion del impacto
ambiental en relacion al volumen de produccion obtenido). Las empresas

gue dan el cuidado al ambiente les ha permitido tener una buena imagen
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ante la sociedad donde se desenvuelven y ademas mejorara sus indices de

rentabilidad.

6.5.2. Analisis del entorno especifico

Las fuerzas competitivas lo conforman las cinco fuerzas de Porter, las cuales
nos permiten tener un conocimiento mas claro de la situacion competitiva de

la empresa en estudio.

Ingreso potencial de nuevos competidores

Las barreras que se presenta para ingresar al mercado son altas, tenemos la
fuerte inversion que indica la apertura de un establecimiento privado,
ademas de las leyes que establece el estado y otros requerimientos a cumplir,
El Policlinico Pediatrico Del Norte de una u otra forma posee una marca ya
conocida en el mercado, diferenciandose de los demas centros médicos por
su especialidad en la pediatria y brindar una atencién de calidad, ademas
cuenta con un amplio local y acogedor. Otra barrera de entrada es la
experiencia que se requiere para estos tipos de negocios.

Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores desempefian un papel importante en este tipo de negocio
como es de la salud pediatrica. El poder que negociacion que estos presentan
son adecuados no solo por los precios sino también por la calidad de

productos que proveen a los centros médicos.
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Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion es individual porque es el padre de familia quien

decide acerca del establecimiento a la que llevara a su menor hijo.

En tal forma, se puede estimar que para los establecimientos privados de
salud el poder de los clientes 0 compradores depende mucho de la calidad de
la atencion que se le brinde, el ambiente fisico como es el area de juegos
para nifios, experiencias pasadas, confiabilidad y recomendaciones de otras

personas.

Para el Policlinico Pediatrico del Norte sus potenciales clientes son los
padres de familia de tengan hijos menores de 12 afios de edad, a los cuales

brinda servicios integrales en pediatria con un amplio Staf de médicos.

Desarrollo potencial de servicios sustitutos

En el &mbito del sector salud privada, el servicio de salud se caracteriza por
tener precios un poco elevados con respecto a los servicios que brinda el
estado.

Es por ello que el Policlinico Pediatrico del Norte como policlinico que
brinda servicios de pediatria, presenta sustitutos, el cliente optaria por otros
centros médicos como consultorios pediatricos, hospitales o postas médicas
para ser atendidos sus menores hijos esto puede ser por el precio de consulta

y costo de medicina.
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Rivalidad entre empresas competidoras

La rivalidad en la industria del sector salud en el &mbito de pediatria en un
factor a ser considerado. La rivalidad se presenta debido a demanda que hay
en la prestacion del servicio pediatrico y el aumento de nifios en el distrito de
Cajamarca con proyeccion de crecimiento del 2% para el afio 2018, el
Policlinico Pediatrico Del Norte es un centro médico especializado en la
pediatria es por ello las empresas que considera su competencia son aquellas
que tienen las especialidades de pediatria: como son clinica Limatambo,

clinica los fresnos, clinica MEDES, y los consultorios pediatricos.

La rivalidad se da principalmente en el precio, prestigio, antigtiedad de la
marca, infraestructura, médicos calificados y en los servicios

complementarios que cada empresa ofrece.

La rivalidad se da en dos niveles:

- Entre las empresas lideres (4), a nivel de precios, variedad de
servicios complementarios, antigiiedad de la marca y médicos
calificados.

- Entre policlinicos y consultorios, a nivel de precios y algin servicio

adicional.
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6.6. Analisis interno

6.6.1. Historia de la empresa

El Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. es una empresa privada que fue
inscrita el 20 de junio del afio 2012 como una EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESP. LTDA dando inicié a sus actividades econémicas el 01 de julio del
afio 2012. Brinda atencion médica (pediatria) y otros servicios relacionados

con la salud humana.

Se encuentra ubicado en el jiron los Sauces N° 343 Urb. Los Rosales,
distrito de Cajamarca, teniendo como gerente al Sr. Vasquez Mestanza

Hector Humberto. Teléfono: 076-361020, RUC: 20529534567.

En la actualidad el Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L, brinda los
siguientes servicios: inmunizaciones, nebulizaciones, odontologia,
psicologia, ginecologia, nutricion, psicoprofilaxis, laboratorio, farmacia
especializada y pediatria (atencion de recién nacidos, nifios y adolescentes
ademas control de crecimiento y desarrollo).

6.6.2. Plan estratégico Propuesto

Visién

Para el afio 2023 seremos reconocidos como el mejor Policlinico Pediatrico
en la region de Cajamarca, por nuestro prestigio y trayectoria donde se
destaque la excelencia en la calidad del servicio, orientados a nuestros

pacientes, clientes y colaboradores.
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Mision
Contribuye al cuidado de la vida y la recuperacion de la salud, mediante un
servicio integral, seguro, humanizado y diferenciado, con personal idéneo,
tecnologia de punta y ambientes modernos, en el marco de la
responsabilidad social y la sostenibilidad econémica y permanencia en el
tiempo.
Valores
Etica: Ser un modelo de conducta, inculcando a los demés para sacar lo
mejor de si y cumplir con las normas.
Seguridad: Velar por la integridad del paciente y de los colaboradores.
Veracidad: Proveer informacion transparente, clara y oportuna en todo
momento y lugar.
Excelencia: Comprometerse a brindar servicios de calidad.
Respeto: Escuchar y estar dispuesto a aprender de las experiencias,

opiniones y habilidades de los demas.



Figura 17

Organigrama funcional del Policlinico Pediatrico del Norte.

Titular / Gerencia

Estructura organica real del Policlinico Pediatrico del Norte E.l1.R.L.
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Secretaria
Administracion Direccion Médica
Contabilidad Logistica Admision Area Odontologia Medicina Interna Enfermeria Farmacia
Servicios Caja Tec. De Enfermeria Tec. De Farmacia

Nota. brindado por el Gerente del Policlinico Pediatrico del Norte mediante entrevista.




Figura 18

Estructura organica ideal para el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

Organigrama funcional planteado al Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

Nota. Elaboracion propia

Titular / Gerencia

Administracion

Direccion Médica

| Secretaria
Contabilidad
Logistica
admision
|
Caja
Enfermeria Farmacia

Area Odontoldgica

Area de Medicina interna
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6.6.3. Andlisis FODA

Tabla 20

105

Analisis FODA del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L

Analisis FODA del Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L

Analisis interno

Analisis externo

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

F1. Staf de médicos pediatras altamente
calificados.

O1. Crecimiento de la demanda
pediatrica.

F2. Equipo  gerencial capacitado,
comprometido y con experiencia en la
prestacion de servicio pediatrico.

02. Tendencia creciente por el cuidado
de la salud infantil.

F3. Planta fisica ubicada en lugar de féacil
acceso con ambientes apropiados.

03. Uso masivo de redes sociales

F4. Local propio

04. Aumento de la poblacion infantil en
el distrito de Cajamarca.

F5. Convenio con diferentes empresas y
compafias de seguro

O5. Incrementar otras especialidades en
la rama de la pediatria.

F6. Calidad en atencién al paciente

O6. Barreras de entrada
competidores potenciales.

para

Debilidades (D)

Amenazas (A)

D1. Falta de un sistema computarizado para
el manejo de historias clinicas.

Al. Inestabilidad econdmica en nuestro
pais.

D2. Falta de algunas especialidades médicas
pediatricas.

A2. Ingreso de nuevas clinicas
respaldadas  por  fuertes  grupos
econoémicos.

D3. No existe un servicio de emergencia.

A3. Sector salud publica se consolide
como principal lugar de atencion
gratuito.

D4. Falta de inversién en marketing

A4. Tendencia de aparecer nuevos virus
y enfermedades debido a los cambios
climaticos.

D5. Carece de planificacion estratégica

Ab5. Competencia con el sector privado
por recursos humanos calificados.

Fuente: Informacién obtenida de los instrumentos de recoleccién de datos.

El analisis FODA del Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L. estd conformado

por el andlisis interno que abarca 06 fortalezas y 05 debilidades; asi mismo en

su analisis externo se ha podido identificar 06 oportunidades y 05 amenazas,
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este analisis servird como base para continuar con la elaboracion de otras

matrices necesarias para esta investigacion.

6.6.4. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 21

Matriz EFE del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Dimensiones Oportunidades Ponderacion Calificacion Calificacion
Ponderada

Textual O1. Crecimiento de la demanda 0.1 0.3
pediétrica.

Episttmica  O2. Tendencia creciente por el 0.09 0.18
cuidado de la salud infantil.

Social 0O3. Uso masivo de redes 0.1 0.3
sociales

Social O4. Aumento de la poblacion 0.08 0.16
infantil en el distrito de
Cajamarca.

Episttmica  O5. Incrementar otras 0.09 0.27
especialidades en la rama de la
pediatria.

Epistétmica  OG6. Barreras de entrada para 0.09 0.27
competidores potenciales.

Amenazas (A)

Episttmica  Al. Inestabilidad econémica en 0.1 0.2
nuestro pais.

Textual AZ2. Ingreso de nuevas clinicas 0.08 0.16
respaldadas por fuertes grupos
econémicos.

Episttmica  A3. Sector salud publica se 0.09 0.27
consolide como principal lugar
de atencion gratuito.

Episttmica  A4. Tendencia de aparecer 0.1 0.3
nuevos virus y enfermedades
debido a los cambios climaticos.

Textual Ab5. Competencia con el sector 0.08 0.24
privado por recursos humanos
calificados.

TOTAL 1 2.65
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Calificacion Valor
Responde muy bien 4
Responde bien 3
Responde promedio 2
Responde mal 1

Fuente: Informacion obtenida de los instrumentos de recoleccion de datos.
Nota. El Policlinico Pediatrico del Norte tiene un puntaje ponderado total de 2.65 lo
que indica que la empresa esta por encima del promedio en su esfuerzo por perseguir
estrategias que capitalicen las oportunidades y minimicen los posibles efectos
adversos de las amenazas del entorno y mediante las estrategias se dé a conocer al
Policlinico Pediatrico del Norte al mercado cajamarquino y mejorar el posicionamiento
en el mercado.
6.6.5. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Tabla 22
Matriz EFI del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.

Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Dimensiones Fortalezas (F) Ponderacion  Calificacion  Calificacion
Ponderada
Textual F1. Staf de médicos 0.1 4 0.4
pediatras altamente
calificados.
Textual F2. Equipo  gerencial 0.09 4 0.36

capacitado, comprometido y
con experiencia en la
prestacion  de  servicio
pediatrico.

Epistémica F3. Planta fisica ubicada en 0.1 4 0.4
lugar de facil acceso con
ambientes apropiados.

Textual F4. Local propio 0.1 4 0.4
Social F5. Convenio con diferentes 0.08 4 0.32
empresas y compafiias de
seguro
Episttmica F6. Calidad en atencién al 0.08 3 0.24
paciente

Debilidades (D)
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Episttmica D1. Falta de un sistema 0.1 2 0.2
computarizado para el
manejo de historias clinicas.

Textual D2. Falta de algunas 0.08 2 0.16
especialidades médicas
pediatricas.

Epistémica D3. No existe un servicio de 0.09 2 0.18
emergencia.

Epistémica D4. Falta de inversion en 0.1 1 0.1
marketing

Epistémica D5. Carece de planificacion 0.08 2 0.16
estratégica

TOTAL 1 2.92

CALIFICACION VALOR

Fortaleza mayor 4

Fortaleza menor 3

Debilidad menor 2

Debilidad mayor 1

Nota. Informacioén obtenida de los instrumentos de recoleccién de datos.

Nota. El Policlinico Pediatrico del Norte ha obtenido una puntuacion ponderada

de 2.92 superando al promedio que es 2.5; lo que indica gque las opciones

estratégicas de las fortalezas sirven para mejorar y capitalizar las debilidades,

del modo que el Policlinico mediante la aplicacion de estrategias de

dimensiones puede llegar a diferenciarse de la competencia y tener una vision

positiva de parte del mercado meta y esto servira para posicionarse en la mente

del consumidor.



6.6.6. Matriz FODA

Tabla 23

Matriz FODA del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L.
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Matriz FODA del Policlinico Pediatrico Del norte E.l.R.L

Analisis interno

Analisis externo

Fortalezas

Debilidades

F1. Staf de pediatras con experiencia en atencion al
infante.

F2. Equipo gerencial capacitado, comprometido y con
experiencia en la prestacion de servicio pediéatrico.

F3. Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso con
ambientes apropiados.

F4. Local propio

F5. Convenio con diferentes empresas y compafiias de
seguro.

F6. Calidad en atencion al paciente.

D1. Falta de un sistema computarizado
para el manejo de historias clinicas.
D2. Falta de algunas especialidades
médicas pediétricas.

D3. No

emergencia.

existe un servicio de

DA4. Falta de inversion en marketing.
D5.

estratégica.

Carece  de  planificacion

Oportunidades

Estrategias (F-O)

Estrategias (D-0)

O1. Crecimiento de la demanda pediatrica.
02. Tendencia creciente por el cuidado de la
salud infantil.

03. Uso masivo de redes sociales.

O4. Aumento de la poblacion infantil en el

distrito de Cajamarca.

F2-O5. Buscar mayor cantidad posible de aliados

estratégicos para aumentar la cantidad de
especialidades pediatricas y brindar beneficios de
calidad atencion al infante.

F2-03. Buscar la manera mas efectiva para llegar a

cubrir el mercado meta.

D1-01. sistema

computarizado en donde se haga mas

Adquirir  un

facil el manejo de las historias clinicas.
D2-05. Incorporar especialidades en el

area de pediatria en el cual sean
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05. Incrementar otras especialidades en la
rama de la pediatria.

06. Barreras de entrada para competidores
potenciales.

F5-05. Ampliar los convenios con las compafiias de
seguros para brindar un servicio pediatrico mas
completo.

F1-O1. Fortalecer el talento humano y sus capacidades
para aprovechar las oportunidades del mercado.

F3, F4-06. Ambientes fisicos amplios y acogedores

brindando al paciente la maxima comodidad.

beneficiados los asegurados vy
particulares.

D4-O3. Apertura de espacios de
marketing que permitan promocionar y
Ilegar al mercado meta.

D4-05.
publicitaria (TV, RADIO) creativa e

innovadora para dar a conocer las

Establecer una campafia

nuevas especialidades incorporadas.

Amenazas

Estrategias (F-A)

Estrategias (D-A)

ALl. Inestabilidad econdémica en nuestro pais.
A2. Ingreso de nuevas clinicas respaldadas por
fuertes grupos econémicos.

A3. Sector salud publica se consolide como
principal lugar de atencion gratuito.

A4. Tendencia de aparecer nuevos virus y
enfermedades debido a los cambios climaticos.
Ab5. Competencia con el sector privado por

recursos humanos calificados.

F1, F6-A2. Brindar un servicio inolvidable

aprovechando al méximo el talento humano y la
infraestructura del local, para diferenciarnos de la
competencia.

F5-A2. Incrementar nuevos servicios pediatricos para
asegurados y particulares y desarrollar una mejora
continua para perfeccionar las especialidades
existentes.

F1, F2- A4. Fortalecer el capital humano y fomentarle
a estar capacitado para estar a la vanguardia ante las

posibles nuevas enfermedades que puedan aparecer.

D4-A2. Invertir en publicidad para ser
mas conocidos en el mercado y ser mas
accesible al pablico asi lograr mayor
posicionamiento.

D5-A2. Establecer un plan estratégico,
de modo que nos diferenciemos de la

competencia.
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6.6.7. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Tabla 24
Matriz de Perfil Competitivo del Policlinico Pediatrico del Norte E.I1.R.L

. . Medicina De
Policlinico Pediatrico Especialidades
Del Norte E.I.R.L (MEDES)

Dimensiones | Caracteristicas Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacién Valor Ponderacién Valor Ponderacion
Nivel de precios 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 3 0.3
Especializado en 009 3 0.27 3 0.27 3 0.27 3 0.27
pediatria

Dimensién | Infraestructura
epistémica |apropiada

Atencidn de calidad 0.09 4 0.36 3 0.27 4 0.36 3 0.27
Antigliedad de la

0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 2 0.2

marca 0.09 3 0.27 4 0.36 4 0.36 3 0.27
Staf de médicos 0.10 3 0.3 4 0.4 4 0.4 4 0.4
Dimensién | AAréa de juegos para 007 4 0.28 1 0.07 1 0.07 1 0.07
textual E"?OZ -
rindar servicio a
domicilio 0.09 2 0.18 1 0.09 1 0.09 1 0.09
Cha”as gratuitas 0.08 1 0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16
Dimerils:oln Campaﬁas de Salud 0.1 1 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2
SOCia A
convenios con 009 4 0.36 4 0.36 4 0.36 3 0.27
aseguradoras.
TOTAL 1 2.90 2.98 3.07 2.5

Nota: Informacion obtenida de matriz FODA, de los instrumentos de recoleccion de datos y adaptada a las dimensiones del
posicionamiento .
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De acuerdo a la matriz de perfil competitivo la clinica con mayor posicionamiento
en funcion de las dimensiones es Servicio de salud los Fresnos S.A es la clinica
mejor posicionada en el mercado cajamarquino con calificacion de 3.07, basado en
su antigliedad en el mercado, calidad de atencidn, infraestructura adecuada, pero no
cuenta con area de juegos para nifios y convenios con aseguradoras; en segundo
lugar se encuentre Clinica Limatambo Cajamarca S.A.C con calificacion de 2.98,
basado en su antigiiedad en el mercado, Staf de médicos, infraestructura adecuada
sin contar area de juegos para nifios; en tercer lugar se encuentra el Policlinico
Pediatrico del Norte E.I.R.L., obteniendo una calificacion de 2.90, basado en su
infraestructura adecuada teniendo su area de juegos para nifios, calidad de atencion,
convenios con aseguradoras, pero teniendo como debilidad falta de especialidades
en pediatria, falta de campafas de salud y otras que se hace mencion en el cuadro
anterior. Encontrandose inferior en comparacion de sus competidores mas fuertes
en cuanto a las caracteristicas que se presentan en la MPC (ver tabla N°24), en la
que principalmente la comparacién esta basada en las caracteristicas claves para
mejorar el posicionamiento, aclarando que las empresas en mencién estan

dedicadas al mismo rubro de salud que la empresa en estudio.

6.7. Objetivos del plan de Mix Comunicacional
6.7.1. Objetivo general

= Mejorar el posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. enel
segundo semestre del afio 2020 por medio de la implementacion de la mezcla
promocional, y asi obtener mas exposicion de la marca y aumentar el nimero

de clientes.
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6.7.2. Objetivos especificos

= Desarrollar formas de comunicacion creativas e innovadoras para mejorar la
interaccion con el mercado objetivo.

= Recordar al cliente sobre el Policlinico Pediatrico del Norte y sus servicios en
atencion pediatrica.

= Efectuar promociones para incentivar y fomentar la fidelizacion de los clientes.

= Consolidar y proyectar la imagen de la Policlinico Pediatrico del Norte

6.8. Estrategias

6.8.1. Estrategias de posicionamiento

El policlinico debe posicionarse en funcion a su marca e imagen

Marca:

Se debe lograr que Policlinico Pediatrico del Norte sea conocido por la
poblacién de Cajamarca, como uno de los mejores centros pediatricos formado

en base a valores y compromiso con su mercado objetivo.

Figura 19
Logo del Policlinico Pediatrico del Norte

P LICLINICO PEDIATRICO DEL NORTE

Nota. Extraido de su pagina Web
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La marca esta disefiada en base a distintos colores que transmiten emociones
positivas el cual va acompariada de un logo de color lila, que engloba a una madre
dando proteccion a su nifio que muestra un cuidado especial por su salud, el
significado del simbolo es la importancia de la familia, con su lema “Cuidando tu

familia”

El color lila es un color que se encuentra sumamente relacionado con las emociones,
es un color que esté asociado con la calidez, la tranquilidad y la dulzura. Se trata de
un color que no suele estar relacionado con aspectos negativos, sino que esta

asociado con la empatia, equilibrio, amabilidad y madurez.

Imagen:

El concepto principal es el de un servicio de atencion al menor de edad, replanteado
a una propuesta moderna y actual, se buscara que la poblacién se sienta confiable al
adquirir el servicio pediatrico; sea el lugar donde el cliente se encuentre satisfecho
con la atencion que recibe y con la calidad de médicos con el que cuente el
Policlinico, sea una atencion que genere buenas experiencias y el padre de familia
vuelva a realizar la visita médica. EI mensaje de marketing se centra en no solo
vender una marca/servicio, sino una experiencia que genere otras experiencias en un

sentido positivo.

6.9. Mix Comunicacional

6.9.1. Publicidad

Este tipo de promocion se usa para dar a conocer el servicio que brinda el

Policlinico, buscando generar un mayor interés en su publico objetivo. El Policlinico
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debera realizar una mayor inversion a través de anuncios publicitarios en television,

radio y revistas, buscando atraer nuevos pacientes y posicionar la marca.

- Disefio de un spot publicitario que incluya las especialidades que se ofrece,
plasmar el logotipo para que el pablico reconozca con claridad a la empresa,

brindar informacion para tener un mejor concepto y lograr que la marca ocupe

un lugar en la mente del consumidor, incluir el mensaje “Cuidando- tw

familia?, ademas de ello hacer mencion la ubicacion del policlinico.

- Mejorar la pagina web, haciendo que esta sea mas dindmica y divertida, donde
se encuentre la informacion completa del servicio que brinda el Policlinico, las
especialidades que ofrece y ademas incluir su Staf de médicos con que cuenta.

- Disefio de gigantografia: banner de 300x280cm y estos sean ubicados en lugares
estratégicos de la ciudad y tengan visibilidad.

Figura 20
Gigantografia propuesta para publicidad

/ \ P LICLINICO PEDIATRICO DEL NORTE

policlinicopediatricodelnorte@hotmail.com / Facebook: Policlinico Pediatrico Del Norte

Jr. Los Sauces 343 - Urb. El Ingenio

| +]
Cu o tu familia i
Nuestros servicios O] Citas: 025'3613\20/ 0079'6“4389

MAPFRE

- Atencién de recién nacidos, nifios y adolescentes.
- Control de crecimiento y desarrollo.
- Inmunizaciones.
- Nebulizaciones.

- Odontologia. '
- Psicologia. ! W ;
- Ginecologia. -, &
- Nutricién. k e ’

- Psicoprofilaxis.
- Laboratorio.
- Farmacia Especializada.

/

NUESTRAS
~Y INSTALACIONES
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- Disefio de Roll screen. Banner lonado de 100x200 cm en los cuales se brinda
informacién util y precisa del policlinico y estos se encuentren ubicados en
lugares estratégicos de las instalaciones del Policlinico, el cual ademas se

utilizara en las diferentes actividades realizadas.

Figura 21
Banner propuesto para actividades del policlinico

POLICLINICO PEDIATRICO
DEL NORTE

policlinicopediatricodelnorte@hotmail.com
Facebook: Policlinico Pediatrico Del Norte

La Positiva
= o
1 -
| es
\

D

widando tu familia

rrreme- NUESTRAS INSTALACIONES

& SOBRE NOSOTROS

Somos un centro médico dedicados a la atencion médica
especializada de recién nacidos, nifos y adolescentes.

<& NUESTROS SERVICIOS

- Control de crecimiento y desarrollo.

- Inmunizaciones. - Nebulizaciones. - Nutricion.
- Odontologia. - Psicologia. - Laboratorio.
- Ginecologia. - Psicoprofilaxis.

- Farmacia Especializada.

® Citas: 076-361020 / 076-604389

@ Jr. Los Sauces 343 - Urb. El Ingenio - Cajamarca Pera
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- Desarrollar una campaiia de publicidad por radio dirigida al publico del distrito
de Cajamarca, con la finalidad que apoye la estrategia de posicionamiento,
enfatizar la relacion calidad-precio del servicio pediatrico. Ademas, dicha
publicidad servira para reforzar el concepto de imagen corporativa y

conocimiento de marca.

Tabla 25
Medio televisivo: TV NORTE CANAL 7
N° de avisos Total de Precio
Medio (diario) avisos Tiempo Duraciéon unitario
o 10 estelares 300 1 mes 30seg. S/.1,500.00
Televisivo
Televisivo 10 rotativos 300 1 mes 30seg. S/.1,200.00

Nota. Elaboracién con datos extraidos de Tv Norte Canal 7
*Ver anexo 01

Tabla 26
Medio radial: TURBO MIX Television- en horario musical
N° de avisos Total de Precio

Medio (diario) avisos Tiempo Duracién unitario
Radial 5 150 1mes 30seg. S/.1,000.00
Radial 10 300 1mes 30seg. S/.1,500.00
Radial 15 450 1 mes 30seg. S/.1,800.00
Nota. Elaboracién con datos extraidos de Grupo Turbo Mix.
Tabla 27
Medio radial y televisivo: TURBO MIX - en horario noticiero

N° de avisos  Total de Precio
Medio (diario) avisos Tiempo Duracién unitario
Televisivo 4 120 1mes 30seg. S/.1,600.00
Radial 4 120 1mes 30seg. S/.1,500.00

Nota. Elaboracion con datos extraidos de Grupo Turbo Mix.
Se eligi6 a radio Turbo Mix, debido a que uno de los medios que destaca en la audiencia en
departamento, provincia y distrito Cajamarca segun la compafia peruana de estudios de

mercados y opinién publica. (CPI, 2019).
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6.9.2. Promocioén de ventas

- Con el objetivo de favorecer la demanda del servicio, se implementard como
incentivos principales descuentos por temporadas o por fechas especiales,
como por ejemplo dia de la madre, dia del nifio, dia de la pediatria peruana, dia
de los derechos del nifio, etc.

- Otra forma de promocionar la marca es mediante los obsequios como la
entrega de articulos como lapiceros y gorras estampados con el nombre del
policlinico los cuales seran entregados en camparfias que se realicen o en una

fecha programada por el policlinico.

Figura 22

Modelo de gorros para promocionar al policlinico

4| 076:361020 / 076-604389
POLICLINICO PEDIATRICO
DEL NORTE




Figura 23

Modelo de lapiceros para promocionar al policlinico

i
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- Se entregaran cupones por fechas especiales, en el cual haya un descuento en

precio de consulta, como por el dia del nifio, dia de la pediatria peruana, los
derechos del nifio, etc.

- Entemporada de fin de afio se les haga entrega de almanaques, tarjetas,

calendarios de escritorio, etc.

Tabla 28

Medios impresos

Cantidad Precio

. . . . . Precio Total
Medio Dimensiones (unid) unitario
Roll screen - 2 S/- $/.340.00
(disefio+impresion+soporte) 100 X 200 cm 170.00
Gigantografia s/
(disefio+impresion s/. 18 X 2 144 '00 S/.288.00
m2.) dm X2 m )
1 millar S/ S/. 700.00
Almanaques 50 cm X 35 cm 700.00 T
S/.
1 millar S/.90.00
Tarjetas 9cmx5cm 90.0 /
S/.
S/.1,800.00
Calendario de escritorio 100 18.00 /

Nota. Elaborado con datos extraidos de Imprenta Publimas. Ver anexo 02



120

Tabla 29
Articulos promocionales
Precio
Medio Cantidad (unid) unitario Precio total
lapiceros 200 S/.2.20 S/. 440.00
Gorras 200 S/.9.00 S/. 1,800.00

Nota. Elabora con datos extraidos de Imprenta Publimas
6.9.3. Relaciones publicas

- El Policlinico Pediatrico Del Norte debera impulsar un plan de vinculacién con
instituciones relacionadas con la salud, que le permitan no sélo hacer mas
conocida a la marca sino también crear una buena imagen en el mercado, una
vez definido el objetivo de comunicacion que se desarrolle un plan estratégico
para “ganar espacio” en los medios de comunicacién que consideran mas
adecuados para transmitir el mensaje de la empresa y alcanzar el objetivo
deseado.

- Se realicen campafias que respalden proyectos de sensibilizacion social
(auspicios en campafias de salud, convenio con instituciones publicas y
privadas, conferencias, patrocinar deportes, ferias escolares, acontecimientos
culturales, y otros eventos).

6.9.4. Marketing directo

- Este tipo de marketing se da para obtener ingresos inmediatos. En el
Policlinico Pediatrico Del Norte se debe impulsar un mayor uso de la pagina
web donde se encuentre informacidn veraz, segura y confiable que facilite

encontrar la informacion adecuada.
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El Policlinico Pediatrico Del Norte buscaréa fortalecer el vinculo con sus
clientes a traves de la relacion médico-paciente, respetando los tiempos de
atencion, la calidad del servicio y todo aquello que involucre una satisfaccion
al cliente. Para ello, se deberan realizar encuestas de satisfaccion, utilizar
clientes incognitos y preparar protocolos de atencion al paciente.

Realizar conferencias, talleres, sociodramas mediante alianzas estratégicas con
instituciones en donde se les dé a conocer la importancia de la salud pediatrica
y dar a conocer los servicios que brinda el Policlinico.

Brindar informacidn personalizada a los clientes frecuentes mediante teléfono

celular o correo electronico acerca de campafias médicas que se realice.



6.10. Presupuesto operativo

122

El presente presupuesto nos muestra los gastos en los que incurriria el Policlinico

Pediatrico Del Norte para la aplicacion del plan de Mix comunicacional.

Tabla 30

Presupuesto operativo para la propuesta de Plan de Mix Comunicacional para mejorar el

posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte en el distrito de Cajamarca.

Tiempo Costo en s/. (nuevos

Concepto (meses) Costo x mes soles)
Publicidad S/.19,228.00
Television 6 S/. 1,500.00 S/. 9,000.00
Radio 6 S/.1,000.00 S/. 6,000.00
Gigantografia (lugar fisico de 6
publicidad) S/. 600.00 S/. 3,600.00
Roll screen
(disefio+impresion+soporte) S/. 340.00
Gigantografia (disefio+
impresion) S/. 288.00
Promocion S/. 4,830.00
Almanaques S/.700.00
Tarjetas S/.90.00
Gorras S/.1,800.00
Lapiceros S/. 440.00
Calendario de escritorio S/.1,800.00
Sub-total S/. 24,058.00
Imprevistos (10%) S/. 2,405.80

Total S/. 26,463.80
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CONCLUSIONES

1. Se hadisefiado el plan de Mix Comunicacional considerando las dimensiones del
posicionamiento (dimensidn epistémica, social y textual) con la finalidad de
posicionarse en base a su marca e imagen, logrando centrarse en la mente del
consumidor como uno de los mejores centros pediatricos en el distrito de
Cajamarca del mismo modo logrando asi un crecimiento sostenido y equilibrado
a largo plazo. (Ver capitulo VI).

2. El diagndstico de la situacion actual del Mix Comunicacional conlleva identificar
que el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.R.L. no implementa el Mix
Comunicacional de forma integral.

3. Lasituacion actual del posicionamiento en el mercado del Policlinico Pediatrico
del Norte E.I.R.L., se encuentra en nivel bajo ocupando un tercer lugar con
relacién a su competencia, segun las caracteristicas que se muestran en el cuadro
de matriz de perfil competitivo (ver tabla N° 24), obteniendo una calificacién de
2.90, encontrandose inferior en comparacion de sus competidores mas fuertes. la
principal comparacion esta basada en las caracteristicas claves para mejorar el
posicionamiento que han sido evaluadas haciendo uso de las dimensiones del
posicionamiento (epistémica, social y textual).

4. Se propone las siguientes estrategias promocionales para generar mayor
posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.1.R.L.

- Publicidad. Mediante esta estrategia damos a conocer el servicio que brinda

el Policlinico, buscando generar un mayor interés en el pablico objetivo
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mediante los anuncios publicitarios en television, radio y revistas, logrando
atraer nuevos pacientes y posicionar la marca.

Promocidn de ventas. Mediante la implementacion de incentivos
principales como descuentos por temporadas o por fechas especiales, como
por ejemplo dia de la madre, dia del nifio, dia de la pediatria peruana, dia de
los derechos del nifio, etc.se realiza con el objetivo de favorecer la demanda
del servicio,

Relaciones publicas. Mediante esta estrategia el Policlinico Pediatrico del
Norte busca impulsar un plan de vinculacion con instituciones relacionadas
con la salud, que le permitan no s6lo hacer mas conocida a la marca sino
también crear una buena imagen en el mercado.

Marketing directo. Esta estrategia permite al Policlinico Pediatrico del Norte
E.I.LR.L. impulsar un mayor uso de la pagina web donde se encuentre
informacidn veraz, segura y confiable que facilite encontrar la informacion

adecuada.
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RECOMENDACIONES
Las recomendaciones que se plasman en este documento van dirigidas a gerencia 'y

al ente encargado de marketing con finalidad de mejorar el posicionamiento.

Dirigida a gerencia.

- Se recomienda la implementacion del presente plan, el cual tiene la finalidad
de mejorar el posicionamiento del Policlinico Pediatrico del Norte E.1.R.L.

en el distrito de Cajamarca.

Dirigido a departamento de marketing

- Se recomienda hacer uso de la mezcla comunicacional en forma integral,
para llegar a coberturar en su forma total el distrito de Cajamarca, para
mejorar el posicionamiento y lograr ocupar un lugar en la mente del
consumidor.

- Mejorar la pagina web, pagina facebook haciendo que estas sean mas
dinamicas y divertidas, donde se encuentren la informacion completa del
servicio que brinda el Policlinico Pediatrico del Norte E.I.LR.L.

- Todo documento administrativo o de marketing (papeleria) que sea emitido
Ileve el nombre del Policlinico como una marca de agua para ser mas facil

de recordar quedar en la mente del consumidor.
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Apéndice 01: Matriz de consistencia
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Titulo: Plan de Mix Comunicacional para mejorar el Posicionamiento del Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L. en el Distrito de Cajamarca-2020.

Indicadores/

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones cualidades Metodologia Instrumentos
Problema general Objetivo General Hipotesis General Tipo de
;de qué manera el Plan | Disefiar Plan de Mix El disefio y su investigacion. Técnica
de Mlx_ _ Comunlcacmnal para posterior y o Aplicada
Comunicacional mejorar el implementacion  del - Publicidad
contribuird a mejorar el | posicionamiento del Plan de Mix Variable Nivel d Encuesta
posicionamiento del Policlinico Pediétrico del | Comunicacional Indenendiente: - Venta . 'V_e ?,
Policlinico Pediatrico | Norte E.I.R.L. enel mejorara el P ' Investigacion. Instrumento
Del Norte E.I.LR.L. en distrito de Cajamarca - posicionamiento  del X personal Descriptivo
el distrito de 2020 Policlinico Pediétrico Cuestionario
Cajamarca -2020? Objetivos especificos Del Norte E.I.R.L. en Herramientas - Promocién de Disefio de la
Problgmas espe_C|f|cc_)§ - Reallgar un diagnostico | el _ distrito ge del mix investigacion. _
- ¢Cual es la situacion | de la situacion actual del | Cajamarca para el afio ventas Es no Entrevista
actual del Mix | Mix Comunicacional que | 2020. comunicacional exoerimental de semiestructur
Comunicacional ~ del | realiza el  Policlinico - Relaciones corFt)e transversal ada
Policlinico  Pediatrico | Pediatrico  del  Norte | Hipoétesis especificas '
2 i ; o
del qute ELRL 3 ELRL o _EI _ Mix plblicas Poblacion de Observacion
- ¢Cual es la situaciéon | -Realizar un analisis de la | Comunicacional del : de hechos
actual del | situacién  actual ~ del | Policlinico Pediatrico - Marketing estudio.
posicionamiento en el | posicionamiento en el | del Norte E.l.LR.L. no Numero de
mercado del Policlinico | mercado del Policlinico | se implementa en directo familias que
Pediatrico del Norte | Pediatrico del  Norte | forma integral. . habitan en el
E.lLR.L.? E.lLR.L - El posicionamiento Variable ictri
ARLe A.R.L. ) p imier . distrito de
- ¢Qué | -Proponer estrategias del | del o Policlinico | dependiente: Y - Dimension Cajamarca
estrategias del Mix | Mix Comunicacional para | Pediétrico del Norte A
S . : epistémica
Comunicacional mejorar el | ELLR.L. es de nivel ] - Tamafio de |
proponemos para | posicionamiento del | bajo. - Dimension amanot c€la
mejorar el | Policlinico Pediatrico del . . social muestra.
L . Dimensiones
posicionamiento  del | Norte E.I.LR.L. - Dimension
Policlinico  Pediétrico Lo confo_rman
textual 138 familias del

del Norte E.l.LR.L.?

distrito de
Cajamarca.
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Apéndice 02: Guia de entrevista semiestructurada dirigida al gerente general para el

diagndstico del Policlinico Pediatrico Del Norte.

OBJETIVO: obtener el diagndstico de la situacion actual del policlinico Pediatrico Del Norte.

1) Desde el tiempo que usted labora en la empresa (Como se ha dado a conocer el Policlinico

Pediatrico Del Norte?

2) ¢El Policlinico en la actualidad utiliza publicidad para dar a conocer los servicios que brinda?

3) ¢Cree que la publicidad que utiliza es funcional para atraer nuevos clientes?

4) ¢Laempresa posee algun tipo de logotipo, slogan, o un color en especifico que la distinga de la
competencia? Describalos y Cudl es su significado.

5) ¢El Policlinico Pediatrico Del Norte hace uso de las promociones?

6) ¢Qué tipos de promociones utiliza el Policlinico Pediatrico Del Norte para atraer nuevos
clientes y aumentar las ventas?

7) ¢Cree que las promociones que esta utilizando la empresa son funcionales para generar mas
atenciones pediatricas?

8) ¢Considera importante el patrocinio de eventos para dar a conocer la empresa ante la sociedad?

9) (El Policlinico patrocina eventos para darse a conocer ante la sociedad?

10) ¢ Qué tipos de eventos patrocina la empresa para darse a conocer?

11) ¢Cree que los patrocinios estén funcionando para dar a conocer a la empresa?

12) ¢ Participa en campanfias de salud que se desarrollan en el distrito de Cajamarca?

13) (El Policlinico genera ventas a través otros medios como teléfono, correo electrénico o correo
directo?

14) ¢La empresa cuenta con alguna estrategia de venta personal?

15) ¢Los colaboradores se encuentran capacitados para atender de forma eficaz al cliente?

16) ¢La empresa ha proporcionado a los colaboradores capacitacion con respecto a la atencion al
cliente?

17) ¢Qué diferencia tiene su servicio pediatrico con relacion al de la competencia?

18) ¢Que factor considera que toma el cliente para adquirir los servicios pediatricos?

19) ¢Cudles son los policlinicos que considere que son una competencia para el Policlinico

Pediatrico Del Norte?



Apéndice 03: validacion y confiabilidad de instrumento

NACIONAL

UNIVERSIDAD
VOUVYWYIY) 3d

l. DATOS GENERALES
1.1.Apellidos y nombres del experto: Sixto Marino Cardenas Cabellos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

1.2.Grado académico: MCs. Lic. Administracion

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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1.3.Cargo e institucion donde labora: Docente en la universidad Nacional de

Cajamarca.

1.4.Titulo de la investigacion: Plan de Mix Comunicacional para mejorar el

Posicionamiento del Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L. en el Distrito de

Cajamarca-2020.

1.5.Autor del instrumento: Rosa Ermila De La Cruz Gonzales

ASPECTOS DE VALIDACION

Indicadores

Criterios
Cualitativos/
Cuantitativos

Deficiente
0-20%

Regular
21 -
40%

Bueno
41-
60%

Muy
Bueno
61-
80%

Excelente
81-
100%

1. Claridad

Esta formulado
con lenguaje
apropiado.

60

2. Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables.

60

3. Actualidad

Adecuado al
alcance de ciencia 'y
tecnologia.

80

4. QOrganizacion

Existe una
organizacion
solida.

60

5. Suficiencia

Comprende los
aspectos de
cantidad y calidad.

60
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6. Intencionalidad

Adecuado para

valorar aspectos de 60
estudio.
7. Consistencia Basado en aspectos
tedricos- 80
cientificos y del
tema de estudio
8. Coherencia Entre las
dimensiones y 60
variables
9. Metodologia La estrategia
responde al
-~ 60
propasito del
estudio
10. Aplicabilidad | El instrumento es
T 60
de facil aplicacion.
Sub Total 480 160
Total
(Promedio) 640

VALORACION CUALITATIVA. Apto para su aplicacion.

OPINION DE APICABILIDAD. Positiva.

Lugar y fecha: Cajamarca, marzo del 2019

MCs. Lic. Adm. Sixto Marino Cardenas Cabellos




Apéndice 04: Encuesta por cuestionario aplicada a clientes potenciales.
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a) Qbjetivo: Realizar un diagnostico situacional con respecto a la mezcla promocional del

Policlinico Pediatrico Del Norte E.I.R.L.

b) Lndicaciones. A continuacion, se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe responder en

forma clara y objetiva, toda la informacion proporcionada sera utilizada de forma estrictamente

confidencial. Marque con un aspa (X) la alternativa de su conveniencia.

l. GENERALIDADES
1. (Tiene hijos menores de 12 afios? (respuesta Unica)

a. Si
b. No (terminar)
1. CONOCIMIENTO DEL MERCADO

2. ¢Con qué frecuencia visita al médico pediatra?
a) Una atres veces al mes
b) Cuatro a seis veces semestral
c) Siete a nueve veces al afio
d) Mas de 10 veces al afio

3. ¢Conoce al Policlinico Pediatrico del norte?

si [ ] No [ ]

a. Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 4
b. Si su respuesta es negativa gracias por su atencion

1. MEZCLA PROMOCIONAL

3.1 PUBLICIDAD
4. ;Por qué medio conocid al Policlinico Pediatrico del Norte?
a)  Television
b)  Publicidad boca a boca
¢)  Volantes
d)  Otros.

5. ¢Haescuchado publicidad relacionada con Policlinico Pediatrico Del Norte?

Si [] No[]
a. Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 6
b. Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 7

6. ¢Por qué medio escucho el anuncio publicitario del Policlinico Pediatrico del Norte?

a. Radio b. Unidad Movil c. Auto parlantes
d. Otros Especifique
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7. ¢Por queé medio le gustaria escuchar y leer publicidad del Policlinico Pediatrico del Norte? (Puede
marcar una 0 mas opciones)

a. Radio b. Unidad Movil c. Afiches d. Internet
e. Volantes f. Otros, Especifique

3.2. PROMOCIONES

8. ¢ Tiene conocimiento de promociones que el Policlinico Pediatrico Del Norte haya implementado
en el distrito de Cajamarca?

Si|:| No |:|

a. Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 9
b. Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 10

9. ¢Qué promociones conoce que el Policlinico Pediatrico del Norte haya implementado?

a. Descuentos b. Mitad de precio c. Sorteos d. Rifas
e. Otros Especifique

10. ¢Qué articulos o promociones le gustaria que implemente el Policlinico Pediatrico del Norte para
fidelizar al cliente?

a. Descuentos b. Mitad de Precio c. Sorteos
d. Rifas e. Gorras f. Lapiceros
g. Otros, Especifique

3.3. VENTAS PERSONALES

11. ¢Le gustaria que el Policlinico Pediatrico del Norte brinde servicio pediatrico a
domicilio?

a. Si

b. No
12. ¢Actualmente se siente satisfecho con el nivel de servicio que ha recibido por el personal
gue labora en el Policlinico Pediatrico del Norte?
a. Si
b. No

13. ¢Qué tipo de herramienta utiliza el personal del Policlinico Pediatrico del Norte para dar a
conocer las especialidades que ofrece?
a. Catélogos
b. volantes

c. Otro, ¢{Cual?
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3.5.MARKETING DIRECTO

14. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacidn sobre el Policlinico Pediatrico del Norte?

a. Teléfono (celular)
b. Correo Electronico

c. Otro ¢Cual?

15. ¢Qué le gustaria que el Policlinico Pediatrico del Norte mejorara?

GRACIAS



Apéndice 05. Guia de observacion de hechos.

Empresas
Aspectos Nombre de la empresa
a evaluar
N° | Caracteristicas Si | No Observacion

1 Costo de consulta

2 | Pago por el control de la consulta

3 Atencidn en pediatria solo
cuando hay pacientes

4 Variedad de servicios

5 Staf de médicos pediatras con

prestigio

6 Infraestructura adecuada

7 Calidad de atencion

8 Area de juegos para nifios

9 Antiguedad de la marca

136
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Anexo 01. Proforma de publicidad en TV Norte Canal 7.

Cajamarca 18 de noviembre del 2019

Senorita:

Rosa De La Cruz

Policlinico Pediatrico del Norte
Presente.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente a nombre TV
NORTE EL CANAL DE LOS CAJAMARQUINOS, cuya sefal cuenta con
una alta definicién en audio y video, asi como una amplia cobertura en
toda la zona geogréfica de la provincia de Cajamarca, siendo vistos por
méas de 180 mil personas. Constituyéndose como el medio televisivo
més sintonizado con 29 afios de posicionamiento en la poblacién
Cajamarquina y con una variada programacién para todo tipo de
publico. Ademas de recalcar que estamos en sefal abierta frecuencia
7, super cable frecuencia 10 de la regién de Cajamarca y que la
publicidad de nuestros anunciantes y nuestra programacién, también
es vista por todo el mundo a través de nuestra Fan Page Tv Norte
Cajamarca y nuestra pagina Web www.tvnortecajamarca.tv, que
permite que nuestra sefal sea masiva.

PROFORMA DE PUBLICIDAD MENSUAL TV NORTE CANAL 7

Servicio N° de Horarios Dias de Monto a
avisos publicidad | cancelar
diarios
Spot de 10 - De 7:00a.m. a De lunes a S/.
30 estelares 9:00a.m. domingo 1,500.00
segundos diarios |- De 1:00p.m. a incluido

3:00p.m. IGV

- De 7:00p.m. a
10:00p.m.

Spot de 10 - Todala De lunes a S/.
30 rotativos programacion (de domingo 1,200.00
segundos diarios 6:00 a.m. a 12:00 incluido

p.m.) IGV

ﬂ Tvnorte7

m @tvnorte?
tvnortecajamarca

*Los horarios lo elige el cliente y los precios son negociables.

*La modalidad de pago es en efectivo o puede hacer un
depodsito a nuestro nimero de cuenta: 0011-0277-0100040643-
17 BBVA Banco Continental.

*Emitimos boleta o factura.

ventas.tvnortecajamarca@gmail.com www.tvnortecajama rca.tv

tvnortecajamarca@hotmail.com | Alameda de los Incas s/n (Complejo Qhapac Nam) - Cajamarca
Teléf: 076-364521 / 976787721/ 976762900

138



Anexo 02. Proforma de medios impresos.

Publimdn

\jo . B \sz/ wf i

CONTRATOS
N? 005248

: IMPRENTA - MERCHENDISING - SERIGRAFiA FORMATEARA
EN GENERAL - RECUERDOS DE PROMOCION, TARJETERIA EN GENERAL

Jr. Emalia Puga 248 - Cajamarca Dia | Mes Afio
Telf: 076 267513- E-mail: publimas2000 @ hotmail.com / publimas3000 ail.com ;
3 [‘-’ (,{@ e /214 i
Sefior (es): J O Clencco : LE.;

Direccion:

S 05| J900.00]

P U OOS O‘rtu ~ Cown pee»rcﬂ ZS‘

Qoo Y oo/cn ~ 20 00 Yo~ 1660 07
20| almeneoner boxup: 700 00|
200 | lepicerns’ 220-00| ki 6O

8o Celendonew U oaca (’by—w 1800 / §60-00

4000 teviohr  pesouveles male 3 9005

D ( b etoq cofta (OW_yp| SCrly ,/50»00
ot | %4, o449 ots | W0l Jryod-

IAD) R T

INCLUYE:

I.G.V. Incluido SI[] No[ ] Fecha de Entrega .. P /»ZL/OO
Condiciones de Venta: 25 Q

Forma de Pago: 20 /% :__Jp' ""p"i'jta L
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