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Resumen

La investigacion busco analizar el posicionamiento del Centro de Especialidades Pediatricas
KIDSalud en Chiclayo. Se empled un tipo de investigacion mixto y con un disefio no
experimental descriptivo. La muestra estuvo conformada por 200 padres de familia de infantes
en la ciudad de Chiclayo cuyos hijos son atendidos en centros privados de salud pediatrica. Se
aplicé una encuesta de 3 preguntas abiertas y, en base a la informacién obtenida, se elabor6 un
instrumento de posicionamiento que fue validado por tres jueces expertos. Los resultados
evidenciaron que los atributos mas importantes para el cliente son la alta especializacion de
profesionales, la cordialidad del servicio de admisién y la puntualidad de atencién; asimismo,
a través de analisis de correspondencia, se determind que KIDSalud y los demas centros de
salud estudiados tienen un posicionamiento bajo. En base a esto, se propuso una estrategia de
comunicacion integral de marketing de naturaleza Copy Strategy titulada “Consultale a tu
pediatra”, tomando en cuenta los atributos de mayor importancia anteriormente encontrados y
realizado a través del medio de comunicacion mas usado por el publico objetivo.

Palabras clave: Posicionamiento, atributos, pediatrica, comunicacion



Abstract

The investigation searched to analyze the positionnement of the Center of Pediatric Specialities
KIDSalud in Chiclayo. It was employed a mixed investigation type and with a descriptive no
experimental design. The sample was conformed by 200 family parents of infants in the city of
Chiclayo whose children are attended at private centers of pediatric health. A 3 open questions
poll was applied and, based on the obtained information, a positionment instrument was
elaborated which was validated by three judges. The results evidenced that the most important
attributes for the client are the high specialization of professionals, the cordiality of the
admission service and the attention punctuality; moreover, through correspondence analysis, it
was determined that KIDSalud and the rest of the studied health center have a low positionment.
Based on this, it was proposed an integral communication strategy of marketing of Copy
Strategy nature titled “Consultale a tu pediatra”, taking in mind that the attributes with highest
importance previously found and done through the most used media by the target audience.

Keywords: Positionment, attributes, pediatric, communication



INTRODUCCION

El servicio de salud pablica en Chiclayo no es eficiente ni completo en el tratamiento en
problemas de desarrollo infantil, por lo que la alternativa y, pese a que existe un centro que
satisface sus necesidades en el distrito de Chiclayo. Esta institucion es el Centro de
Especialidades Pediatricas KIDSalud, un centro pediatrico especializado en la atencion integral
del Recién Nacido, del nifio y del Adolescente; resolviendo los problemas de la salud mas

comunes en la poblacion pediatrica a nivel local y regional.

En el afio 2021 tomd la decision de expandirse, abriendo una nueva sede en la urbanizacion
Santa Victoria. Sin embargo, este avance requiere de un posicionamiento estructurado en su
clientela objetivo para asegurar su éxito, el cual solo se ha valido de recomendaciones y, pese
a generar una solida y fiel clientela, no es suficiente para llegar a todos los oidos del mercado
objetivo de la region.

Esto se refleja en la ausencia de programas o estrategias de comunicacion con el cliente a
excepcion de un simple libro de reclamos. KIDSalud es un centro de salud serio y con metas
claras respecto a sus servicios, sin embargo, no transmite adecuadamente a sus consumidores,

siendo su punto mas débil la difusion en linea.

Actualmente las empresas le han otorgado importancia al uso de estrategias de
comunicacion integral de marketing (CIM), teniendo como meta llegar a oidos del publico
objetivo y comunicar de forma asertiva los atributos y beneficios de productos o servicios
ofrecidos por una empresa, inclinando a los clientes a comprar y cubrir sus necesidades

existentes con los mismos. (Clow, 2010; Diaconu, Oancea, & Brinzea, 2016)

De esta forma, las CIM son de vital importancia por su enfoque especializado al segmento;
y debido a que su aplicacion posibilita lograr los objetivos de las organizaciones mediante la
captacion del interés de los clientes de una forma mas trascendental y asi alcanzar posicionarse

en la psique de su publico objetivo. (Seven Marketing, 2016)

Un motivo del escaso posicionamiento de las empresas en el comercio es la carencia de
estrategias de comunicacion que les faculten distinguirse y generarse capacidad ante distintos
centros de tratamiento médico que en Chiclayo se sitlan con mas recorrido y vivencias en
prestacion de servicios sanitarios, por ende se debe mejorar las particularidades dispares de la
organizacion, fortalecer el perfil de la compafiia adentro del mercado sanitario, optimizar la
correlacién con su clientela intrinseca y extrinseca en especial el bienestar del consumidor para

alcanzar los objetivos formulados. Bajo estas perspectivas, el Centro de Especialidades no ha



conseguido lograr impactar en la clientela objetiva en razon de lo cual ignora de las prestaciones
que brinda la Clinica, a pesar que imperan diversos motivos que producen una comunicacion

improductiva con la clientela.

Al delinear un proyecto de comunicacion integral e implementarlo de manera apropiada
facilitara transmitir las prestaciones y ventajas ofrecidos por Centro de Especialidades
Pediatricas KIDSalud, por ello se perpetrd una indagacion de campo en la ciudad de Chiclayo,
teniendo como fundamentos hipotéticos advertir, dilucidar y averiguar el sector de demanda
que requieren los productos clinicos para asi establecer el escenario coyuntural de la
organizacion para posteriormente plantear estrategias que den la opcién de aumentar el

posicionamiento de la empresa.

Teniendo en cuenta que la intencion de este estudio es ampliar el posicionamiento del
Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud, su desarrollo permitira conocer los conductos
de comunicacion apropiados para propagar la novedad clinica, por ello la seleccion de la imagen
es esencial a fin de que el plan de difusion sea positivo y se distinga de la competicion sin

deformar el perfil preparada para los consumidores finales.

REVISION DE LITERATURA

El manejo de la comunicacion no es valido exclusivamente a un conjunto de competitivos,
pues pende de los individuos que son participes de la institucion, por ello, en conjunto son
responsables en el acontecer de las gestiones que se realicen en este contexto. La funcion
comunicadora es un procedimiento colateral y un elemento que incrementa valor afiadido a la
accion de la clinica, estimando que representa parte del contexto de las competencias como
institucion y la comunicacion que es una herramienta de proximidad al mismo.

Segun, Lopez, S. (2016), concluy6 que empresas de hoy en dia suelen buscar resguardar y
reforzar sus marcas porque genera negocios estables, se diferencian ante la competencia y
aseguran la lealtad de los clientes. Asimismo, empleando las estrategias adecuadas de
posicionamiento, conseguiran entrar en las mentes de sus clientes facilmente.

A nivel nacional, el estudio realizado por Acosta, C. (2016), obtuvo como resultados que
un 76% de los encuestados en Trujillo tuvieron una recordacion del Club de Leones mayor otras
organizaciones similares. En la asociacion, las frases con los atributos son: “feliz”, “dinamico”,
“estar al dia con los eventos”. Obtuvo una fidelizacion de 65% y un 72% reconoci6 al club
como fuertemente posicionado.

Segun, Ortegdn et al (2015) en su articulo publicado en la revista Poliantea -Bogota,

concluyé que hubo una alta familiaridad y conciencia de marca a causa de la de estimulacion
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sensorial realizada ademas de la difusion de las marcas, con esto se pudo influenciar en la
fidelizacion y preferencia de los clientes, en este caso, infantiles.

Bello & Perez (2019) hicieron un estudio, cuyo objetivo fue evaluar las estrategias de CIM
de una entidad en Cuba. Logrando darse un efecto positivo en el pablico objetivo, ademés de
aumentar los ingresos de la entidad, donde se pudo concluir que las variables de estudio tienen
una relacion directa y también moderada; y contribuyen en el marketing de la entidad.

Con el objetivo de jerarquizar los elementos de la CIM, en base a las valoraciones obtenidas
de los estudiantes universitarios, Otero y Giraldo (2019), evidenciaron notables diferencias en
las actitudes hacia las herramientas de CIM, concluyendo que estas variables, no afectan las
actitudes de los consumidores.

Sandeepez, Coello, Manosalvas, & Miranda (2019) realizaron un estudio, cuyo objetivo
fue identificar el aporte del marketing digital como mejora del posicionamiento de la marca. Se
mostrd un posicionamiento de marca débil, por lo que se brindaron estrategias. Se concluy6 que
el marketing digital tiene un aporte importante en el trabajo del posicionamiento de la marca.

Melovi¢, Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢, & Dudic (2020) realizaron un estudio, cuyo objetivo fue
evaluar la forma en que la transformacion digital influye en el uso de marketing digital. El
resultado fue que las redes sociales fueron la forma mas utilizada de comunicacion digital.

En el afio 2018 se llevo a cabo un trabajo de investigacion en el pais de Serbia, donde se
exploraban qué efectos econdmicos producian las CIM. Los resultados arrojaron que la CIM
producia que los consumidores expuestos a ella se fidelizaron con el producto, demostrando asi

que las estrategias de CIM si producen efectos econdmicos positivos. (Dokic, 2018)

TEORIAS Y CONCEPTOS

Una marca se podria considerar como todo elemento con funcion de diferenciar ya sea a
un producto o servicio respecto a otras empresas (INDECOPI, 2019) que tiene como meta
identificar al servicio y distinguir de su competencia. Una de las particularidades de una marca
es el nombre, color, disefio o etiqueta y también el registro legal de la marca.

Al conferir una marca a servicio o producto, esta tiene que significar garantia y calidad,
brindando una reputacion positiva y formalidad. Asi pues, resulta indispensable que un nombre
y disefio sea corto, agradable y facil de recordar, ya que en la actualidad los mercados deben
adaptarse a todo medio de publicidad. (Garnica y Maurbet, 2009)

Promover el uso de una marca valorizada es poder optimar la percepcion que el publico
tenga del producto (Kotler y Keller, 2012). Se obtienen ventajas como la facil identificacion,

seguridad en el consumidor, facilidad para promoverlos y revelarlos al pablico, aumentar su



11

participacion en un mercado especifico y promueve la lealtad entre sus consumidores. Ademas,
otorga informacién de la esencia del fabricante y su producto y brinda facilidad en que se alinea
dentro de la empresa a areas funcionales (Hoyos, 2016).

Posicionamiento de marca

El posicionamiento es el disefio de la imagen de una organizacion para entrar en la psique
de los clientes (Kotler y Keller, 2006) a través de percepciones perdurables de servicios o
productos generando valor y significado para ellos (Schiffman y Kanuk, 2001, p. 142), lo cual
se considera en la eleccidn y utilizacion de una determinada clase de productos. (Arellano,
2000).

Dimensiones de posicionamiento

La primera dimension tiene que ver con la imagen de un determinado producto percibida
por el cliente, teniendo en cuenta las caracteristicas del mismo, es lo que se conoce como
recordacion de marca y esta indica que es posible que sean los que mas los satisfacen frente a
la competencia.

Es necesario establecer una imagen positiva del producto o servicio, una asociacion que
también sea acorde a la imagen que sus clientes tienen con el producto.

El posicionamiento necesita expresar un significado o concepto del servicio o producto y
satisfacer eficazmente las necesidades del cliente, generando confianza en la marca, y asi
producir una intencion a comunicarlo para lograr el posicionamiento en otros sectores.

Una ultima dimensién de la marca seria si los consumidores tienen una buena percepcion
del producto, esta se encontraria asociada con su fidelidad hacia su preferencia. (Schiffman y
Kanuk (2001, p.142)

Tipos de posicionamiento

El posicionamiento puede alcanzarse de diferentes tipos: De acuerdo a los atributos, por
beneficio, de acuerdo a la competencia, respecto al uso, por diferencias en el producto o
servicio, por calidad o precio, por caracteristica clave y excepcional y a través de la asociacion.
Un posicionamiento méas quirdrgico tendria como meta mostrar al producto o servicio como
solucién o respuesta a un problema definido y reconocido.

El altimo tipo de posicionamiento es respecto al estilo de vida, en él se considera que
existen productos, servicios o marcas que llegan a posicionarse descifrando oportunamente los
cambios en habitos culturales y sociales. (Garcia, 2014)

Desarrollo y estrategias del posicionamiento de una marca
El primero es identificar y determinar el mercado objetivo y los competidores. Se analiza

la competencia a través de un DAFO, conociendo quiénes son los miembros de una categoria.
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Con esta informacién se pueden estudiar las debilidades y fortalezas de cada miembro de la
competencia, y también las metas que poseen como empresa, su gestion, escenario financiero
e historia.

Un aspecto mas serian los puntos de diferencia o Points Of Difference (POD) que indican
caracteristicas positivas que los consumidores asocian fuertemente en una marca. Las marcas
fuertes logran tener numerosos puntos de diferencia, debido a ello es que la creacién de
asociaciones favorables, fuertes y singulares es un gran desafio, pero es vital para conseguir un
posicionamiento competitivo de marca.

El Gltimo aspecto son los puntos de paridad (POP), los cuales consisten en asociaciones de
beneficios o atributos los cuales puntos en comun con otras marcas. Estos puntos se pueden
dividir en dos categorias, la primera engloba los atributos y beneficios que los clientes asumen
que son fundamentales en oferta; y los puntos de paridad competitivos que tienen como funcion
la facilitacion para compensar las debilidades que se perciben en la marca. (Kotler y Keller,
2012).

El desarrollo del posicionamiento es un proceso que, esquematicamente, termina en una
altima propuesta, que consta de los siguientes contenido y fases:

Figura 1.

Esquema del proceso de desarrollo del posicionamiento

1.- Definicion del 2.- Segmentacion de 3.- Seleccidn del 4.- Diferenciacion
mercado consumidores publico objetivo
1.- Definicion de 3.- Identificacion 6.- Valoracion del 8.- Identificar las
categoria de de variables de atractivo de posibles opciones
pertenencia segmentacion cada segmento de diferenciacion
para cada
2.- Definicion de 4.- Segmentacion 7.- Seleccion de los segmento
beneficios consumidores segmentos objetivo
basicos y objetivos
secundarios 5.- Desarrollo de 9.- Seleccionar,
perfiles de desarrollar y
segmentos comunicar la
resultantes estrategia de
posicionamiento
final elegida

Nota. — En el grafico apreciamos la composicién por fases del proceso de desarrollo del

posicionamiento de una marca. Tomado de Kotler (2006)
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DEFINICION DE MERCADO

El punto de partida en algun procedimiento de posicionamiento es determinar
rotundamente el mercado en el cual va a competir su producto.

1. Categoria de pertenencia. - es un conjunto combinado de elementos que se identifican
entre dos nociones elementales en el procedimiento de posicionamiento: beneficios basicos del
mercado y beneficios suplementarios para satisfacer necesidades y problemas especificos.
Ibafiez, L.& Manzano, R. (2008)

2. Beneficios bésicos. - son las propiedades o beneficios que una marca debera garantizar
para conseguir disputar un delimitado mercado (Ibafiez, L.& Manzano, R.; 2008).
Indiscutiblemente, las ventajas dependeran del mercado y de los cambios competitivos.

Beneficios suplementarios: son las propiedades no ineludibles para rivalizar en un
mercado, no obstante, las clientelas las estiman de manera positiva, estos beneficios le otorgan

distincion a la marca, comparandolas con otras (Ibafiez, L.& Manzano, R.; 2008).

SEGMENTACION DE CONSUMIDORES

3.- Identificacion de variables de segmentacion: segun Delgado(2020) las variables que
toma en cuenta esta segmentacion son: la edad, el género, estado civil, preferencias sexuales,
nivel educativo, profesion, nivel socioecondémico, vivienda, cultura y religion.

Segun Kotler (1996) a lo largo de fase de segmentacion de mercado se sefialaran los
fundamentos hipotéticos para contestar a la interrogante ¢Qué segmento de la poblacion es méas
rentable y productiva?

4.- Segmentacion consumidores: Son grupos de individuos que las compafiias asocian
conforme con particularidades colectivas. La segmentacion vale para establecer y repartir a los
consumidores de forma de dar las mercancias mejorada que recompensen sus requerimientos e
intereses. (Delgado 2020)

5.- Desarrollo de perfiles de segmentos resultantes:

En esta fase se respondera a la pregunta ¢Cuales son las caracteristicas o el perfil del nicho
de mercado para adecuar a sus necesidades? Luego de la seleccidn de criterios y la variabilidad
de segmentacidn correcta para el mercado, se fijara el perfil de los consumidores
SELECCION DEL PUBLICO OBJETIVO

6.- Valoracion del atractivo de cada segmento

Segun Kolter (1996) la segunda etapa de la estrategia de mercadotecnia es la seleccion del
mercado meta, esto con la finalidad de descubrir cuantos segmentos deben cubrirse, asi como

la forma de identificar el mas oportuno para la organizacion.
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7.- Seleccion de los segmentos objetivos

Luego que el mercado ha sido segmentado, se debe seleccionar el mercado meta mas
atractivo para la organizacion cumpliendo criterios como; identificacion, suficiencia,
estabilidad, accesibilidad, u otros de utilidad como susceptible de ser medido, susceptible a la
diferenciacion. También hay que considerar concentracion en un solo mercado, especializacion
selectiva, especializacion del producto, especializacién del mercado, cobertura de todo el
mercado.
DIFERENCIACION

8.- Identificar las posibles opciones de diferenciacion para cada segmento objetivo

Existen tres criterios basicos que se utilizan para definir un mercado meta: la edad, el
género y el nivel econdmico de las personas. Sin embargo, estas tres variables no proporcionan
la cantidad de datos suficientes para tu analisis

Algunas estrategias de diferenciacion pueden ser convenientes y evidentes para el
cliente, donde las particularidades del servicio o producto son la base, concluyéndose que las
mencionadas son las principales para distinguir las propuestas de las organizaciones de un
mismo mercado. (Kotler y Keller, 2012)

Diferenciacion por medio del canal, a traves de los canales de distribucidén que juegan
un papel importante, ya que estan en contacto con el publico, esto se logra cuando la empresa
disefia su cobertura de forma eficiente, eficaz, mejorando el desempefio y experiencia en los
canales, logrando que la compra sea mas facil y gratificante.

Diferenciacion por medio de la imagen, tal como su nombre lo dice, se da mediante
imagenes que reflejen las necesidades sociales y psicoldgicas de los consumidores, hacen que
estas sean poderosas y a la vez convincentes. Hacer que la marca sea atractiva, asi como el
espacio de venta, llame la atencién a los consumidores.

Y por ultimo se encuentra la diferenciacién por medio de los servicios, presente a través
del disefio de un sistema de gestidn que sea mas eficiente, rapido y a la vez que aporte soluciones
méas efectivas para los consumidores, por ello existen tres niveles de diferenciacion:
Confiabilidad: ser exactos en la entrega, integridad en el orden como también en tiempo de
solicitud-entrega. Elasticidad: ser optimos en la resolucién de emergencias, retirada de
productos y en las consultas. Innovacion: adquirir mejores sistemas de informacion, presentar
variedad de embalajes, codificar productos, ofrecer diferente ayuda a los clientes.

9.- Seleccionar, desarrollar y comunicar la estrategia de posicionamiento final elegida
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Dentro de esta fase se resalta las deferencias que deben promoverse para resalta la
comercializacion del producto. El éxito de lo antepuesta estd determinado por la correcta
aplicacion de las 4 P’s (producto, precio, plaza, promocion)

Existen distintas maneras para diferenciar el producto de una organizacion del de la
competencia. Esta distincién serd la correcta si puede llegar a ser: Importante, distintivo,
superior, comunicable, no imitable y rentable. Kotler (2006).

Otra herramienta son los mapas perceptuales, estos son grafias de preferencias y
percepciones del cliente, tienen como meta facilitar descripciones cuantitativas de las
situaciones del mercado y de la forma en que los consumidores perciben los diferentes servicios,
productos y marcas de acuerdo con varias dimensiones. (Kotler y Keller, 2012)

Figura 2:
Mapa Perceptual de Posicionamiento

MAPA DE POSICIONAMIENTO

+ + PRECIO

- CALIDAD

X COMPETIDOR B

Nota. — El grafico representa el mapa de posicionamiento para visualizar y analizar la
percepcion del cliente de las diferentes marcas o productos. Tomado de Los Mundos de PY M-
Marketing digital (2013)
Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades que realizan las personas
al momento de seleccionar, comprar, evaluar y utilizar sus bienes o servicios, con el objetivo
de poder satisfacer las necesidades y deseos, esto comprende procesos emocionales, mentales
y acciones fisicas. (Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2006), describen

El comportamiento del consumidor lo explican como el comportamiento de compra de

aquellos consumidores finales, tanto como individuos o familias que realizan compras de bienes
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0 servicios para el consumo personal, varian con respecto a algunas caracteristicas, como su
edad, ingresos, nivel educativo, gustos, entre otros, se observa también que en muchas veces
los consumidores se encuentran conectados entre si, similarmente con los elementos del mundo
que les rodea e influye a la hora de elegir sus productos, servicios y compafiias de su preferencia.
(Kotler y Keller, 2012)

Asimismo, los comportamientos que los consumidores realizan al consumir los productos
y servicios, estan enfocado a nivel individual, a familias u hogares que toman decision para
poder gastar sus recursos disponibles ya sea dinero, tiempo o esfuerzo, en articulos relacionados
al consumo, esto implica tener en cuenta lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde,
con qué frecuencia, con qué frecuencia utilizan, como lo evaltan después de la compra, como
es el resultado de estas evaluaciones luego de la compra, como también el efecto de
evaluaciones con respecto a compras futuras y como es que lo desechan. (Schiffman, G., &
Kanuk, L., 2010)

Rivas y Grande (2010), detallan que el comportamiento del consumidor permite centrarnos
en las razones o del porqué de las decisiones individuales de las personas y como es que se da
el comportamiento influido por un conjunto muy amplio de factores, es por ello, que se estudia
el comportamiento de las personas con respecto a la obtencién, usos y consumo de bienes y
Servicios.

Por otra parte, las actitudes del consumidor vienen a ser el estudio del comportamiento del
consumidor, donde una actitud genera una predisposicion respectiva en el acto de la compra o
de rechazo, se refiere a la expresion de sentimientos internos que se ven reflejados en la decision
de compra de cada uno, esta conlleva también aspectos psicologicos que no pueden ser
observados de forma directa, sino que se infieren tomando o teniendo como base su conducta,
por ello se evaluan las actitudes con determinadas preguntas o deducciones con respecto al
comportamiento. Por lo cual esta situacion predispone a la persona en el acto de la compra o de
rechazo, asi como también en el nivel de motivacién que tiene un consumidor hacia el objeto o
servicio lo cual determinara la importancia de cada elemento. (Arellano, 2002)
Comunicacion Integral de Marketing (CIM)

Es precisada como el conjunto de todos los instrumentos de comunicacién y de marketing
que tiene como objetivo mejorar los canales de comunicacion con los clientes, optimizando la
interaccién con los mismos y formando fidelizacidn, en donde es vital emplear el marketing mix,
esencialmente integrando todos los componentes de la promocion: promociones de ventas,

publicidad, marketing directo, ventas personales y relaciones publicas. (Clow, 2010)
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Las empresas usan la CIM como estrategia para conceptualizar de concretizar el mensaje
0 concepto que se busca comunicar a los consumidores, con el fin de posicionarse en el mercado.
Esta se encarga de distribuir toda la informacion de los productos o servicios ofertados al
mercado de forma asertiva, buscando relacionar la marca con un beneficio y creando vinculos
con los mismos a clientes, lugares, experiencias, sentimientos, etc. (Kottler & Amstrong, 2017)

De la misma manera, la CIM esté orientada a los medios, creando un reconocimiento hacia
sus productos o servicios Yy su organizacion. Debido a esto, la orientacion de la planificacion y
ejecucion de las herramientas como relaciones publicas y las promociones de ventas; lugar donde
el programa de comunicacion debe establecerse una meta estratégica y poder centrarse en un
mensaje netamente dirigido a los clientes. (Estrella y Segovia, 2016)

La promocidn tiene componentes que permiten estudiar las estrategias que la organizacion
necesita emplear para hacer conocido su producto o servicio y crear un incremento significativo
en las ventas al publico a traves de los componentes de la publicidad, promocion de ventas y
ventas personales. (Clow, 2010)

La comunicacion se encuentra correlacionada a la promocién a causa de que la primera es
la transmision de informacion de interés de la empresa hacia el cliente para que el mensaje se
interiorice. Debido a ello, la meta de la promocion es conceptualizar las caracteristicas tangibles
e intangibles de lo que la organizacion ofrece, junto a una lista de necesidades que logra satisfacer
y en el motivo por el que se deberia optar antes que los productos o servicios de la competencia.
(Santesmases, 2012)

Figura 3:

Componentes de la promocion para la CIM

Producto . Precio .~ Promocion || Distribucion
P 4 Y
k& 2 !
Publicidad Promociones Ventas
de Ventas personales

Marketing Marketing Marketing Marketing
de base de de de electronico
datos respuesta patrocinio interactivo

Marketing | Relaciones
alternativo Puablicas
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Nota. — En la figura apreciamos la estructura de los componentes para la promocién para la
CIM. Tomado de Baack, D. (2010).

Por afios, la dptica acostumbrada ha sido que varias de las actividades promovedoras
afiadian acciones de difusion, promociones y operaciones de venta propias. Habitualmente las
promociones de operaciones de ventas intervienen en las promociones comerciales y las de
ventas (dirigidas a clientes finales, en tanto, que las primeras van orientadas a los detallistas e
intermediarios). La disposicion a asociar la totalidad de las decisiones promovedoras ha
facultado desarrollar las promociones aparte de los tres componentes inconfundibles de
publicidad, ventas propias y promociones de comercializaciones.

Las transformaciones dadas mejoraron la disposicion a la unificacién y la mayor
estrechez de reciprocidades entre organizacion y poderes facticos (clientelas, asociados,
intermediarios, etc.) dando paso al aparecimiento de la Comunicacion Integral de Marketing
(CIM), aqui empieza a ser conocido y perfeccionado transformandose con impacto futurista.
La CIM admite que la intercomunicacion sea tratada independientemente de las multiples
normas de comunicacion y produce: Producto, Precio, Promocién, Distribucion, Publicidad,
Promociones de Ventas, Ventas propias, Marketing de base de datos, Marketing de respuesta
directa, Marketing de patrocinio, Marketing electronico interactivo, Marketing alternativo,
Relaciones Publicas, una mixtura de los instrumentales de la comunicacién y la interrelacion
entre si, permite obtener un mas impresion en las actividades comerciales. (Jiménez, 2006)

La comunicacion integrada de marketing (CIM) agrupa todas aquellas acciones de
promocion de un producto o servicio con el fin de crear una Unica estrategia comun, totalmente
homogénea, que optimice recursos y que obtenga mejores resultados. Es decir, se trata que cada
accion de comunicacion realizada por la empresa ya sea en el &ambito de la comunicacién digital,
relaciones publicas, merchandising, publicidad, venta personal, etc. sean pensadas desde un
mismo objetivo y sigan la misma linea estratégica. Creando sinergias en un trabajo en conjunto,
evitando duplicidad de esfuerzos, para hacer llegar a los clientes a través de todos los canales
que emplee, un Gnico mensaje. (Arteaga 2023)

La comunicacién integrada, es un enfoque que crea una experiencia unificada y fluida
para que los consumidores interactien con la marca. Estas estrategias fusionan aspectos de
contenidos multiplataforma, tacticas de RP, los canales de comunicacion tradicionales y
digitales, el marketing de influencia y la promocién pagada, para que trabajen como una sola

fuerza.
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Segun Kotler & Armstrong, (2013), las CIM enlaza la unificacion metodica y

sistematizada de la totalidad de conductos de comunicacion de la organizacién manejada para
proporcionar un informacion comprensible, andlogo y decisivo sobre la organizacion y sus
bienes o servicios.
Igualmente es obligatorio indagar la totalidad de temas de relacion con la clientela, debido a
que cada cual plasma una imagen diferente podria ser buenazo, dafiino o neutral; asi pues,
utilizar una comunicacién integrada implica una practica general de comunicacion de
marketing, encaminada a instaurar correlaciones con la clientela, mostrando como la
organizacion y sus ofrecimientos puede favorecer a la clientela a corregir sus dificultades.

Al mismo tiempo, Estrella & Segovia (2016) aplican tres términos clave para la
definicion de la CIM
Figura 4

Términos clave para el razonamiento de la CIM

Gestion de las
relaciones con
los clientes

Integracion y

coordinacion de Respuesta del
mensajes y cliente
medios
CIM

Nota. - En el grafico apreciamos la terminologia clave para la definicion de la CIM. Tomado
de Estrella & Segovia (2016)

Los encargados de marketing han de profundizar sus nociones para maniobrar cualquier
conducto y las alternativas de informacion que ellos les ofrecen, para propagar las
comercializaciones y la valia de la divisa porque cada opcion comunicativa y conducto
representan una cadena de mejorias y obstaculos, por esos se debe elegir una probabilidad
sistematizada y constituida que propague las maniobras. (Estrella & Segovia, 2016, p. 157)

En consecuencia, la comunicacion que se implante entre la organizacion y las actividades

comerciales deberan quedar ordenadas y fundadas segun los propdsitos del planeamiento
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estratégica de la organizacion, para ello se deberd aplicar la totalidad de los procesos de
promocion de la divisa para propagar sus mercancias en las actividades comerciales. En la CIM
universalmente la totalidad de las propiedades obran de manera conjunta para alcanzar una gran
rentabilidad y acrecimiento de sus comercializaciones-

Figura 5

La comunicacion integral de marketing en la empresa

Objetivos de
la plancacion
estratégica

Estrategias
de
marketing

Estrategias
de la cim

Mercado
objetivo

Nota. — En el grafico apreciamos el esquema de la comunicacion integral de marketing de la
empresa segun Ortiz, M. Tomado de Ortiz M. (2016)

Segun Russell, Lane & King (2016) “la comunicacion integral de marketing (CIM) es
la planeacion, ejecucion y coordinacion conjunta de todas las areas de comunicacion de
marketing”’; bajo este concepto, podemos determinar que la CIM es el procedimiento planeado
que valla el accionar de todos los componentes comunicacionales de marketing por separado,
para luego combinarlos, y hacerlos adecuados en el comercio, ofreciendo confianza, y
generando mas impresidbn con mercancias diferenciadas y la estructura andloga de

comunicaciones positvas.
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MATERIALES Y METODOS
3.1.  Enfoque de investigacion

Esta investigacion tuvo un enfoque mixto, es decir: cuantitativo y cualitativo.
3.2.  Nivel de investigacion

El nivel de la indagacién es descriptivo por cuanto se describe de manera autbnoma las
variables. Tiene caracter de explicativo porque responderé a las causas de los eventos asi mismo
describe la problemética observada
3.3. Disefio de investigacion

Es no experimental porque se contempla los fendbmenos en su contexto natural, para
luego manifestar las ocurrencias
3.4. Poblacion y muestra

Poblacion:

Para el presente estudio se empleara una encuesta donde se perpetrardn preguntas
generadoras de opiniones basadas en percepciones y experiencias en cuanto a servicio, calidad,
adecuacion estos elementos ayudaran a componer estrategias para mejorar la comunicacion y
posicionamiento de marca

Segun biografias documentarias recabas en clinicas privadas de la ciudad de Chiclayo

se determino una poblacion de 200 padres de infantes de 2 a 5 afios de edad

Muestra:

Para la realizacion del primer objetivo se efectu6 una entrevista con la utilizacion de tres
preguntas abiertas a 20 padres de familia con hijos entre 2 a 5 afios en la provincia de Chiclayo
para determinar los atributos que buscan en los servicios pediatricos.

3.5.  Técnicas e instrumentos de investigacion
3.5.1. Tecnicas

Encuesta:

Esta técnica se utilizara para los padres de infantes de 2 a 5 afios de edad que hayan
llevado a sus hijos a servicios pediatricos al menos una vez a una clinica o centro de salud
privado de la provincia de Chiclayo.

Entrevista:

Esta técnica se empled utilizando tres preguntas abiertas efectuadas a 20 padres de
familia con hijos entre 2 a 5 afios en la provincia de Chiclayo para determinar los atributos que
buscan en los servicios pediatricos.

3.5.2. Instrumentos de investigacion
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Los instrumentos que se utilizaran para esta investigacion seran:

e Cuestionarios

e Guia de entrevista
3.6. Procesamiento de datos

Las encuestas fueron anénimas y los datos obtenidos se guardaron en confidencialidad
y para uso exclusivamente académico. Las respuestas obtenidas en las entrevistas sirvieron para
construir una base de datos de forma ordenada segun dimensiones, estas se procesaron en el
Microsoft Excel para el analisis de resultados. Acto seguido la base de datos se procesé en el
programa SPSS version 26, para obtener tablas y graficos necesarios para evaluar el
posicionamiento de la clinica.

Dentro de esta evaluacion estad la prueba de confiabilidad de los instrumentos
psicométricos o Alfa de Cronbach que han permitido establecer un coeficiente de 0,935
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Problema Principal Variables
Principal
¢Cudl es el | Analizar el posicionamiento del Centro de Especialidades Pediatricas Posicionamiento

posicionamiento KIDSalud en Chiclayo, 2021.
del Centro de Objetivos especificos Dimensiones Indicadores
Especialidades Recordacion de marca item1,4y5
Pediatricas Identificar los atributos de los servicios pediatricos de las clinicas y centros Asociacion de marca item2y6
KIDSalud en de salud privados en Chiclayo
Chiclayo, 20217 Medir el posicionamiento de servicios pediatricos de clinicas y centros de Intencion de | item 3

de la ciudad de Chiclayo. recomendacion

Proponer estrategias de comunicacion integral de marketing para el Centro Fidelizacion del | tem 2

de Especialidades Pediatricas KIDSalud. consumidor

Disefio y Tipo de Poblacién, muestra y muestreo

investigacion

Procedimiento y procesamiento de datos

Disefio no Padres de infantes de 2 a 5 afios en Chiclayo, 200 Padres de
experimental infantes de 2 a 5 afios en Chiclayo, Intencional

Tipo: enfoque mixto

(cualitativo y

cuantitativo

Entrevista y encuesta. El
procesamiento de datos se
hard en SPSS
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RESULTADOS Y DISCUSION

Obijetivo 1: Identificar los atributos de los servicios pediatricos de las clinicas y centros de
salud privados en Chiclayo.
Figura 6
Atributos de centros privados de salud preferidos por los padres de familia de infantes entre 2

a 5 afos.

Bioseguridad adecuada [N 3
Ubicacioén céntrica y facil de acceder del centro de salud IS 3
Consultas no apresuradas I 3
Beneficios para siguientes consultas I 3
Oficinas amplias y limpias [ 2
Receta acertada N 4
Familiaridad con el profesional I 3
Trato amable de los profesionales de salud I 9
Profesionales de salud con vocacion de servicio I 6
Consultas esctructuradas y productivas I 5
Profesionales altamente especializados NN ©
Puntualidad y rapidez de atencion . 7
Estacionamiento vehicular disponible NN 6
Seguimiento del tratamiento I 17
Calidad de equipos e infraestructura NN 7
Cordialidad del servicio de admision NN ©

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Nota. - El resultado de las encuestas aplicadas a padres de familia de infantes entre 2 a 5 afios
muestran 16 atributos que buscan en un centro de salud privado y sus respectivas frecuencias.
De las caracteristicas nombradas, se eligieron los 9 mas frecuentes ya que presentan una
relevancia significativamente mayor a los demas. Por ello, se trabajaron Gnicamente con 9

atributo para la investigacion de posicionamiento.
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Objetivo 2: Medir el posicionamiento de servicios pediatricos de clinicas y centros de salud
privados de la ciudad de Chiclayo.

Figura 7

Mapa Perceptual de centros de salud privados y atributos
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Nota. - Del mapa perceptual se puede observar que ningun centro de salud pediatrico estudiado
se encuentra posicionado en relacion a los atributos que el pablico objetivo busca. En especial
con el atributo de mayor preferencia “Profesionales altamente especializados” no se encuentra
fuertemente relacionado con ninguna de las instituciones mostradas, Unicamente KiDSalud

presenta un posicionamiento debil con dicho atributo.



Tabla 1

Angulos en grados sexagesimales entre centros de salud privados y atributos

26

. Trato
Fuente: Cordialidad Calidad de Seguimiento | Estacionamiento | Puntualidad | Profesionales Consultas Z?:gf&%n?éis amable de
del servicio equipos e del vehicular y rapidez de altamente esctructuradas vocacion de los
de admision | infraestructura | tratamiento disponible atencion especializados | y productivas servicio profesionales
de salud
Auna
S 64.63 10.92 34.72 73.68 43.19 176.65 161.17 111.80 156.12
Servimédicos
Clinica
X 173.82 120.12 143.92 35.52 152.39 67.46 51.97 2.60 94.68
Chiclayo
C"g‘;ﬂg"ax 15.65 38.05 14.26 122.66 5.78 134.37 149.85 160.77 107.14
KIDSalud 88.15 141.86 118.06 133.54 109.59 30.57 46.05 95.42 -
Clinica de
Nifios - Dr 100.86 47.15 70.95 37.45 79.42 140.42 124.94 75.57 167.65
Tapia
Centro
Pediéatrico 95.01 41.30 65.10 43.30 73.58 146.27 130.79 81.42 173.50
Sanikids
Neuromet 22.38 76.08 52.29 160.69 43.81 96.34 111.82 161.20 69.11

Elaboracion propia

Nota. - En la tabla se observa que los padres de familia de infantes relacionan a KIDSalud con el trato amable de los profesionales de salud y

profesionales altamente especializados. Por otro lado, ninguno de los centros de salud logré obtener un posicionamiento fuerte, siendo AUNA

Servimédicos y Clinica Max Salud los Unicos con un posicionamiento moderado, siendo relacionados Gnicamente con calidad de equipos e

infraestructura y puntualidad respectivamente. El resultado expuesto en esta tabla sirve para medir el posicionamiento tomando en cuenta las

deficiencias que posee la clinica KIDSalud porque, como refirio Dokic (2018), generaria un crecimiento econémico en dicho centro de salud

privado.
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Objetivo 3: Proponer estrategias de comunicacion integral de marketing para el Centro de
Especialidades Pediatricas KIDSalud

Propuesta de estrategias de comunicacion (PEC) desarrollado para el Centro de
Especialidades Pediatricas KIDSalud

JUSTIFICACION
La estrategia de comunicacion integral para el Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud,
se delimitd partiendo del andlisis comunicacional como consecuencia del empleo de los
instrumentos de indagacion, como las entrevistas y cuestionarios, utilizados en el trascurso, de
la indagacion a los padres de familia que hacen uso del Centro de especialidades, en el analisis
se comprobd que la comunicacion esta debilitada, por escases de medidas de gestion.
En cuanto a la comunicacion externa se pudo constatar que Clinica no cuenta con recursos
economicos para llevar a cabo publicidad externa del servicio medico con que cuenta la
institucion, y difusion de practicas preventivas de enfermedades.
Es importante que todo el personal desarrolle habilidades para comunicarse de forma, clara,
precisa y eficaz, de esta forma, se obtendran mejores resultados en todos los procesos, de
comunicacion interna y externa. La carencia de estrategias comunicativas al interior de la
institucion, la falta de canales o la subutilizacidn de los mismos, genera lentitud en los procesos
y en las acciones.
La siguiente propuesta se implementara a corto, mediano y largo plazo.
OBJETIVOS DE COMUNICACION
Objetivo General
Establecer estrategias de comunicacién que guien al Centro de Especialidades Pediatricas
KIDSalud a implementar acciones que garanticen una comunicacién interna y externa efectiva
y eficiente
Objetivos especificos
e Fortalecer la imagen y notoriedad del Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud
mediante estrategias de comunicacion externa que incluyan material fotografico y
audiovisual.
e Mejorar la claridad de los mensajes para la delegacién de responsabilidades, manejo de
actividades y programas entre todos los miembros de la organizacion.
e Difundir de manera clara los objetivos, la misién y la vision de la Corporacién entre los

miembros de la organizacion y los asistentes a los programas y servicios del Centro de
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Especialidades Pediatricas KIDSalud mediante canales efectivos de comunicacion.

divulgacion de informacion sobre riesgos y control de enfermedades viales

ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS PARA EL PEC

Para el disefio de las estrategias planteadas durante el analisis previo se tuvo en cuenta el
desarrollo de las actividades diarias teniendo en cuenta los procesos de comunicacion tanto
internos como externos que se tienen en la institucion. Asi pues, exteriorizan las posibles
soluciones:

1. Mejorando la comunicacion entre los miembros de la Institucion utilizando canales
identificables para el didlogo entre las partes, de tal manera que puedan identificarse los canales
de comunicacion adecuados y crear un conducto regular en cuanto a las comunicaciones
internas que fomenten una comunicacion asertiva y constructiva para la empresa.

2. ldentificando las falencias y fortalezas que presenta la Institucion en cuanto al manejo de las
redes sociales y utilizando disefios mas claros y sencillos para las piezas publicitarias, de esta
manera se puede promover la imagen de la corporacion con mensajes mas simples y concretos
para las audiencias

3. Mediante la aplicacion del Modelo de Interlocucion I-M-I (Intermediario — Mensaje —
Intermediario) propuesto por Calvelo (2003) se intenta implementar canales de comunicacion
participativos, que fomenten el dialogo bilateral y horizontal.

Previo a la construccion de las estrategias de comunicacion que se utilizaron para el plan, se
tuvieron en cuenta las respuestas y sugerencias recibidas durante las entrevistas y grupos de
discusion planificados en el cronograma de trabajo.

A continuacién, se expondran los resultados de las técnicas utilizadas para la recoleccion de
datos:

Grupos de discusion: Se conformaron dos grupos, cada uno integrado por los miembros de la
institucion y por los padres y representantes de los pacientes. Se obtuvo un total de cinco
personas, logrando un total de diez integrantes para el estudio. Las personas pidieron anonimato
durante el proyecto. A los 10 sujetos se les pidid contestar de manera breve sobre sus
percepciones y opiniones sobre la Institucion en cuanto a: clima laboral, cultura organizacional,
mision y vision de la organizacion, canales de comunicacion, imagen y reputacion, construccion
y eficacia de los mensajes. Para ello se les aplicé un cuestionario base cuya duracion fue de 30
minutos a una hora aproximadamente.

Entre las respuestas mas relevantes para el trabajo se encuentran las siguientes:

« Clima laboral y cultura organizacional
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El Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud cuenta con un equipo de trabajo
integrado con profesionales.

Los miembros del Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud son unidos entre si,
pero hay barreras entre algunos miembros y el directorio de la Institucion.

Hay tensién entre la mayoria de los miembros del Centro de Especialidades Pediatricas

KIDSalud durante las actividades de atencién a los pacientes

« Mision y vision de la organizacion

Para algunos miembros de la organizacidn no esta muy claro qué es la misién y la visién
del Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud

Los padres y representantes, en general, consideran clara la misién y la vision del Centro
de Especialidades Pediatricas KIDSalud, asi como también las actividades que realizan
los pacientes y los beneficios de estas.

Los empleados de la Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud sugieren una

socializacion de la mision y la vision a nivel interno.

» Canales de comunicacion

Ambos grupos coinciden en que las redes sociales son el canal de comunicacién mas
importante para informarse de los eventos y las actividades

El uso del correo electronico es Unicamente para uso comercial y profesional. No se
utilizan los correos electronicos entre los miembros del Centro de Especialidades
Pediatricas KIDSalud. Tampoco hay un uso regular del correo oficial.

WhatsApp es el principal canal de comunicacion, seguido por el dialogo cara a cara. Se
maneja un lenguaje informal tanto en redes sociales como en WhatsApp.

La presidenta del Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud es quien maneja todas
las comunicaciones dentro y fuera de la organizacién. No hay otro encargado de manejar

los canales de comunicacion.

 Imagen y reputacion

Ambos grupos estan de acuerdo en su totalidad que el Centro de Especialidades
Pediatricas KIDSalud tiene buena reputacién tanto a nivel nacional como internacional.
No hay noticias negativas ni rumores que dafien la reputacion.

La imagen de la Corporacidn tiende a confundirse aun con el Centro de Especialidades

Pediatricas KIDSalud sigue siendo un cambio “radical” para algunos.

« Construccidn y eficacia de los mensajes
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La mayoria de los miembros que integran el Centro de Especialidades Pediatricas
KIDSalud considera que los mensajes no reflejan un fin claro y que tienden a
confundirse.

En redes sociales los mensajes son informales e impersonales.

Prevalecen los mensajes por voz en WhatsApp.
Se sugiere tener mayor cuidado con el disefio de los mensajes para evitar confusiones.



ESTRATEGIAS PLANTEADAS PARA EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES

DEL CENTRO DE ESPECIALIDADES PEDIATRICAS KIDSalud

31

OBJETIVO

ESTRATEGIA

PLAN DE
IMPLEMENTACION

Optimizar la perspicacia de
la comunicacion para el
encargo de competencias,
manejo de acciones 'y
proyectos entre la totalidad
de integrantes del centro de
especialidades
pediatricas KIDSalud

1. Reuniones al iniciar las labores: Convocar a la totalidad del personal antes de empezar las acciones
del dia para impartir orientaciones y pautas dictadas por los ejecutivos de la empresa. Al mismo tiempo,
los colaboradores tendran la oportunidad de exteriorizar sus dificultades, reportajes, contrariedades o
reclamos frente todos y buscar una solucién conjunta al problema

Tres a doce meses

2. Informacién del dia al concluir las labores: Cada colaborador debe emitir un reportaje detallado
de las acciones ejecutadas, el avance y cualquier expectativa adicional presentada en el dia. Esto con
la finalidad de conocer la lucidez de las instrucciones aceptados al inicio de la labor esto permitira
percibir de manera directa observancias, reproches o reclamos de los pacientes, familiares o
colaboradores

Tres a seis meses

3. Plan de metas en comunicacion: Luego de la implementacion de las estrategias antepuestas, se
seria sensato efectuar un monitoreo de la comunicacion y valuar mes a mes, buscando el resultado
proyectado (mejora 0 empeora) con su justificacion durante el afio. Con ese fin, se proyecta manejar
un plan de monitoreo para cumplir las metas del mes. Estas habran de ser deliberadas y formuladas por
todos los colaboradores de nivel jerarquico de la clinica que laboran diariamente en esta.

Seis a doce meses

Mejorar la imagen vy
popularidad del centro de
especialidades
pediatricas KIDSalud
mediante  maniobras de
comunicacién exterior que
contengan elementos
fotografico y audiovisual.

1. Publicaciones en redes sociales: Usando la ventaja competitiva del centro de especialidades
pediatricas KIDSalud con su estampa diaria en la web como Facebook e Instagram, se perpetraran
fragmentos propagandisticos que muestren por medio de fotografias y videos el proceso de atencién
de algunos pacientes en las instalaciones de la institucién. Igualmente, se plasmara un video trimestral
relacionada con la historia de vida de algun paciente para exponer los beneficios y logros de la
rehabilitacion personalizada que se le brindo de manera oportuna. Los videos n o deben exceder de
cinco (5) minutos en el cual se observara la evolucion, la mejoria y fortalecimiento de los servicios
recibidos durante su estancia en la Clinica. La visualizacion objetiva de esta maniobra esta dirigida a
los consumidores padres de familia que tengan un familiar o conocido en edad infantil que necesite
atencién médica especializada deseen, al mismo tiempo que se busca instaurar alianzas estratégicas
con del centro de especialidades pediatricas KIDSalud y profesionales en el area de salud asi como
con corporaciones privadas para brindar atencion a su personal

tres a seis meses
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2. Disefio de la pagina web oficial: El disefio de la pagina web sera consensuado con el directorio de
del centro de especialidades pediatricas KIDSalud y se haran las respectivas sugerencias en caso de
que se requieran. En ella se reflejaran los siguientes contenidos:

- Home: La pagina de iniciacion del sitio web estara disefiada para admitir a los visitantes con un lema
y la informacion de contacto. Se colocara encima del informe de contacto un video institucional que
cambie semestralmente pendiendo de los acontecimientos mas relevantes.

v

Bienvenidos: En este bloque se dara la bienvenida a las visitas y luego se exhibird un mena
secundario para permitir las Gltimas entradas de las noticias de la empresa. Alli conocera el
centro de especialidades pediatricas KIDSalud y su objetivo general. Luego se aperturara
un conducto de observaciones para que las visitas realicen sus reclamos, sugerencias y
apreciaciones sobre del centro de especialidades pediatricas KIDSalud

Nosotros: Se situara en este bloque la mision, la vision y el organigrama actualizado
de la Institucion. Igualmente se instalara una galeria interactiva para puedan ver las
actividades médicas que se cumplen en del centro de especialidades pediatricas
KIDSalud.

Servicios: Utilizando una galeria interactiva, podra visualizar los diversos servicios y
programas que brinda del centro de especialidades pediatricas KIDSalud con una
efimera detalle de las labores.

Noticias: Se propagaran las participaciones, capacitaciones y eventos en los que
participd del centro de especialidades pediatricas KIDSalud semanalmente. Esta
componente servira para alimentar la publicidad en redes sociales.

Eventos: En esta capitulo se resaltard una tabla digital con detalle de las datas de
afiliacion y realizacion de capacitaciones, cursos y encuentros.

Contacto: Se ubicaran los niUmeros y personas de contacto, la direccion de la sede
institucional con un mapa de Google Maps, los horarios de atencidn, las redes sociales
activas y un cuadro de contacto para reservar consultas de atenciones médicas.

Tres a seis meses

3. Aparicion en medios de comunicacion: Se formalizaran convocatorias a corresponsales de medios
nacionales, auténomos y corporativos para visitar las instalaciones del centro de especialidades
pediatricas KIDSalud para aparecer en notas televisivas, entrevistas y/o en reportajes cuyo objetivo

Seis a doce meses
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sea hacer mas visible la fundacion en medios de comunicacién y generar una imagen ideal sobre los
Sservicios .

4. Educo.unicacion y eduentretenimiento por redes sociales: Mediante actividades semanales se
solicitara a los usuarios que siguen las redes sociales del centro de especialidades pediatricas
KIDSalud a participar activamente en trivias y pop-quiz sobre los distintos tipos de tratamientos
médicos. Para esto, se utilizard herramientas como encuestas y reacciones en las historias de Instagram
para generar sensibilizacion frente a los casos de éxito que existen en la Institucion. Esto, generaré una
exposicion de los talentos y capacidades que los nifios y jovenes han desarrollado durante el tiempo
que han estado participando en los programas de del centro de especialidades pediatricas
KIDSalud. Se disefiaran actividades didacticas para los padres de familia, representantes y asistentes
en general sobre las ventajas y los mitos de los tratamiento médicos

Seis a ocho meses

Popularizar de forma clara
entre los integrantes de la
institucion y los clientes los
objetivos, la misién y la
visién de la Empresa, asi
COMO programas y Servicios

del centro de
especialidades
pediatricas KIDSalud

usando para ello conductos
practicos de comunicacion.

1. Impresion de la mision y vision: se imprimiran letreros con la mision y vision de la
organizacion en lugares visibles para todos los visitantes. Ademas, se publicaran los disefios
de estos letreros en redes sociales para difundirlos masivamente a los visitantes, pacientes y
asistentes de las instalaciones, servicios y programas de rehabilitacion.

Dos a cuatro meses

2. Capacitaciones a los nuevos integrantes: Con la llegada de un nuevo miembro del equipo se
realizard un periodo de induccion sobre las funciones, objetivos y logros de la organizacion. Se le
solicitara que al final de la induccién diligencie un formulario de retroalimentacidn para conocer las
fortalezas y puntos a mejorar para perfeccionar las inducciones

Seis a doce meses
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DISCUSION

En la investigacidn se destaca la importancia del posicionamiento de una empresa como
KIDSalud y que éste no se limita a la calidad de producto o servicio, sino también a los detalles
mas tacitos como la ubicacion conveniente de su local, e incluso la facilidad de un
estacionamiento; dichos detalles son de gran importancia para resguardar y reforzar la marca
de una empresa y asi asegurar la lealtad de los clientes (L6pez, 2016). De esta forma, se observd
la naturaleza multidimensional del posicionamiento (Schiffman y Kanuk, 2001) y las
dificultades que un centro de salud puede tener para alcanzarlo.

Es sustancial averiguar las caracteristicas que el publico objetivo busca en un producto
0 servicio para el logro de un adecuado posicionamiento (Acosta, 2016). Por ello, respecto al
primer objetivo de la investigacion, los resultados muestran que los padres de familia buscan
amabilidad, puntualidad, ubicacion accesible al local, seguimiento médico del tratamiento,
cordialidad del servicio de admision que provee al separar una cita y el tener o no un
estacionamiento para los clientes. Demostrando que el cliente objetivo no solo busca un experto
profesional pediatrico, sino también le da importancia a la facilidad y amabilidad que recibe
para llegar al centro de salud.

Ademas, se lograron recolectar las preferencias que los clientes objetivo tienen de los
atributos sefialados de un centro pediatrico para determinar cuales eran los mas influyentes en
la fidelizacion y preferencia de los clientes (Ortegon & Royo & Robayo, 2015). Siendo la
cordialidad del servicio de admision, la puntualidad de atencion y, en mayor medida, la alta
especializacion de profesionales los atributos que un centro pediatrico deberia tener de acuerdo
a la opinion de los padres de familia. Todos los atributos con mayor preferencia giran alrededor
del proceso de atencion humana y valor que se le da a su tiempo.

Asi pues, se realizé un mapa perceptual para facilitar descripciones cuantitativas de las
situaciones del mercado y de la forma en que los consumidores perciben los diferentes centros
de salud (Kotler y Keller, 2012) tomando en cuenta los atributos mencionados. El resultado
obtenido evidencid que ninguno de los centros pediatricos en Chiclayo se encuentran
claramente posicionados. Una posible razon es la falta de expertos en marketing en la gerencia
de las instituciones estudiadas; todos los miembros de la gerencia son médicos y, si bien poseen
gran competencia en su campo laboral y valoran un buen servicio profesional, no tienen el
conocimiento para comunicarselo eficientemente a su publico objetivo. No obstante, la falta de
posicionamiento es una debilidad y a la vez una oportunidad, puesto que KIDSalud posee un
posicionamiento bajo respecto a Profesionales altamente especializados, el atributo de mayor

importancia, mientras que los demas centros no se encuentran relacionados este ultimo.
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De la misma forma, se registraron los medios de comunicacién usados por los padres de
familia. Los medios de uso mas frecuentes, los tres en una proporcion similar, fueron la atencién
telefonica, las redes sociales y la pagina web; por lo que un centro de salud pediatrico debe
realizar una transformacion digital para comunicarse mas eficientemente e influir en el
posicionamiento de la marca (Melovi¢, Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢, & Dudic; 2020).

Por otro lado, pese a que la investigacion se realizé respecto a los centros salud
pediatricos de la ciudad de Chiclayo y se hayan logrado determinar los atributos que sus clientes
buscan en ellos, no se logré hacer un seguimiento de KIDSalud y los efectos que las medidas
puedan tener a largo plazo.

Ante lo expuesto, se decidid construir un plan de comunicacion a partir de naturaleza
Copy Strategy (Lecha, 2012). La estrategia presentada fue el programa de entrevistas
“Constltale a tu pediatra”, que tiene el fin de lograr dar un efecto positivo en el publico objetivo,
ademas de aumentar los ingresos de KIDSalud, ya que estos tienen una relacion directa (Bello
y Perez, 2019). Lacomunicacion directa con los padres de familia a través de un medio gratuito
y popular como lo es Facebook se consider6 como la mejor opcion porque una fuente de
entretenimiento informativo en vivo, interactivo, con horarios accesibles y establecidos seran
de gran utilidad para inclinar al puablico objetivo (Clow, 2010) y familiarizacion de los
profesionales médicos de KIDSalud; a su vez, promocionar una nueva aplicacion digital de
horarios durante el mismo programa no solo le dara facilidad sino también llegara a la psique e
incitara al publico objetivo a que pueda pedir los servicios del pediatra de turno con el cual
acaba de interactuar (Seven Marketing, 2016). Sin embargo, se debe complementar el presente
estudio con la evaluacion de posicionamiento futura de KIDSalud y estimar el efecto que las

medidas propuestas tuvieron.
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CONCLUSIONES

En esta investigacion se hallé que KIDSalud no se encuentra posicionado en la ciudad
de Chiclayo, demostrando que las necesidades de los padres de familia de infantes no estan
siendo satisfechas por el centro de salud mencionado. Esto se debe a una falta de
comunicacion entre marca y consumidor, ya que KIDSalud no cuenta con una gerencia
explicita, sino que es guiado por profesionales de salud que se preocupan Unicamente por dar
un servicio de salud especializado mas no les proporcionan la debida importancia a los demés
atributos que su publico objetivo busca.

Estos atributos fueron determinados, encontrandose que los padres de familia prefieren
la alta especializacién de profesionales, la cordialidad del servicio de admision y la puntualidad
de atencién en centros de salud pediatricos privados. Sin duda alguna, el pablico objetivo le da
gran importancia no solo a la calidad de servicio de salud, sino también a la interaccion que se
realiza al separar una consulta y al valor que se le otorga a su tiempo.

Por consiguiente, se usaron los atributos para medir el posicionamiento de servicios
pediatricos de KIDSalud junto a otras clinicas y centros de salud privados, determinandose que
ninguna de las marcas estudiadas tiene un posicionamiento en la ciudad de Chiclayo. Teniendo
en cuenta este hallazgo, se asume que KIDSalud, pese a no encontrarse actualmente
posicionado, posee una oportunidad para resaltar sobre su competencia al tomar las medidas
necesarias ya que ninguna otra marca ha podido llenar ese vacio y, de esta forma, lograria liderar
el mercado al que pertenece.

Finalmente, se decidi6 abordar el problema de posicionamiento a través de una
propuesta de Copy Strategy para realizarse en KIDSalud; de esta forma, se espera que la marca
gane un fuerte posicionamiento en los tres atributos mas importantes para el pablico objetivo y
reactivar su comunicacién a través de redes sociales para mantenerse informado de las

necesidades que los padres de familia tienen.
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RECOMENDACIONES

Los estudios de atributos se determinaron en un estudio general, por lo que en una
investigacion méas exhaustiva seria de gran importancia analizar los atributos que los clientes
valoran especificamente en KIDSalud.

Ademas, es relevante que se pueda estudiar con mayor detalle los atributos de mayor
preferencia a fin de obtener un mayor conocimiento de lo que busca el publico objetivo a un
nivel micro social.

Aplicar el programa Copy Strategy y estrenar la primera transmision junto a la
inauguracion del nuevo local de KIDSalud.

Por Gltimo, se recomienda que un estudio se realice en los efectos que la Copy Strategy
produjo en el posicionamiento de KIDSalud en la ciudad de Chiclayo, los cuales no se pudieron
abordar en la presente investigacion y serian vitales para una futura estrategia donde se puedan

enmendar las falencias o complementar los efectos de la anteriormente aplicada.
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Anexos
Anexo 1

Entrevista abierta de atributos de servicios pediatricos para padres de familia con hijos infantes entre 2 a 5 afios

1 ¢Qué busca usualmente cuando va a una clinica pediatrica?

2 ¢Qué valora mas de los servicios pediatricos de una clinica/centro de salud
privado?

3 ¢Cual es su expectativa cuando se retira de una consulta pediatrica en una
clinica/centro de salud privado?




Anexo 2

USAT

Universidad Catélica
santo Toribio de Mogrovejo

Cuestionario de: “Analisis del posicionamiento de la Centro de Especialidades Pediatricas KIDSalud, Chiclayo

2021”

Género: F() M)
Edad: ____

Edad de su hijo(a) menor:

Ocupacion:

N° de hijos: _

1- De la siguiente lista, elija la clinica o centro de salud privado que consideraria como primera eleccion para recibir cada uno de los servicios pediatricos en

especifico
Marque con una (X) la respuesta que Ud. elija:

Auna

Servicio/Marca Ay
Servimédicos

Clinica Chiclayo

Clinica
Max Salud

KiDSalud

Clinica de
Nifios - Dr
Tapia

Centro
Pediétrico
Sanikids

Neuromet

Vacunacién infantil

Neuropediatria

Intervencién temprana

Psicologia familiar

O

Dermatologia pediatrica

Gastroenterologia pediatrica

Neumologia pediatrica

Pediatria integral

Er ia pediatrica

Cardiologia

2- De la siguiente lista, elija la clinica o centro de salud privado que consideraria como primera eleccién respecto al atributo mencionado

Marque con una (x) la respuesta que Ud. elija:

Atributo/Marca A“V"’ Clinica Chiclayo
Servimédicos

Clinica
Max Salud

KiDSalud

Clinica de
Nifios - Dr
Tapia

Centro
Pediétrico
Sanikids

Neuromet

Cordialidad del servicio de admision

Calidad de equipos e i

Seguimiento del

Estacionamiento vehicular disponible

Puntualidad y rapidez de atencién
Profesionales I

Consultas y productivas

Profesionales de salud con vocacion de servicio

Trato amable de los profesionales de salud

3- De la siguiente lista de clinicas o centros de salud privados, elija la opcién que mas recomendaria

Marque con una (x) la respuesta que Ud. elija:

Marca
Auna Servimédicos
Clinica Chiclayo
Clinica Max Salud
KiDSalud
Clinica de Nifios - Dr Tapia
Centro Pediatrico Sanikids
Neuromet

4- ¢ Qué medio de comunicacion utilizaria para realizar preguntas o recibir seguimiento de una clinica o centro de salud privado?

Marque con una (x) la respuesta que Ud. elija:

a) Email

b) Pagina Web

c) Redes sociales

d) Atencion telefénica

€) Presencial

f) Aplicativo propio de la clinica

5- ¢Por cual medio/red social se entera acerca de servicios privados de salud?

Marque con una (x) la respuesta que Ud. elija:

a) Pagina Web

b) Facebook

c) Instagram

d) Twitter

e) LinkedIn

) Telegram

g) Recomendacion de amigos o familiares
h) Volantes

6- Enla siguiente lista de atributos de clinicas o centros de salud privados, marque la que usted considere mas importante

Marque con una (x) una de las opciones que Ud. elija:

Atributos
Cordialidad del servicio de admision
Calidad de equipos e infraestructura
Seguimiento del tratamiento
Estacionamiento vehicular disponible
Puntualidad y rapidez de atencién
Profesionales i
Consultas esctructuradas y productivas
Profesionales de salud con vocacién de servicio
Trato amable de los profesionales de salud
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