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RESUMEN

El proyecto de implementar canales de comunicacion digital —especificamente
redes sociales— para Aliada Centro Oncoldgico mostrara que los canales de
comunicacion digital pueden ser beneficiosos al mismo tiempo que Utiles para llevar a
cabo distintas estrategias de comunicacién, marketing y comerciales para las marcas del

sector de la salud.

Por otro lado, veremos desde las bases para implementar las redes sociales hasta
cudles fueron los puntos de partida, el proceso, las mejoras y por qué se vio conveniente
usar las redes sociales como canales de comunicacién de marca e interaccion con el

cliente.

Por ultimo, conoceremos los resultados: qué tan efectivo fue el proyecto y qué
aprendizaje nos deja de cara al futuro de los canales digitales como medios de

comunicacion para las marcas del sector de la salud.



INTRODUCCION

Aliada Centro Oncoldgico es una marca relativamente joven en el mercado, tiene
alrededor de 6 afios, a nivel negocio es un centro especializado en prevencion, deteccién

y tratamiento del cancer.

A nivel de comunicacién, no se contaba con canales directos de comunicacion
con el cliente. Si bien existia la web, la cual también se cambid, no se comunicaba la
marca por ningun medio de comunicacion y al ser una marca en un negocio tan sensible
como lo es la salud y sobre todo el nicho en el que se encuentra (cancer), era necesario

contar con ellos.

Con esta necesidad, se vio la oportunidad de implementar los canales de
comunicacion digital, ya que ademas de ser una herramienta de bajo costo, nos permiten
medir el impacto que tiene la comunicacion en nuestros clientes y la relacion que se forja

con la marca.

Las redes sociales se fueron implementando por fases. Se inicié por la red social
mas grande, Facebook, la cual sirvio para medir la respuesta del publico. Una vez se vio
implementado este canal con mucho éxito, se continud con Instagram y LinkedIn, ya que
Aliada cuenta con 2 tipos de publico: la persona comun y el pablico médico, que es mas

especializado.

Todo ello ha reflejado un incremento en la relacién cliente-marca, ya que gracias

a ello los clientes tienen donde interactuar con la marca.



ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Historia de la marca Aliada

Aliada Centro Oncoldgico nacio en el 2012 con el nombre de Aliada Contra el
Cancer. Contando la capacidad de atencion, un excelente servicio y necesidad de seguir
creciendo, se toma la decision, luego de un afio (2013), de abrir el canal de Facebook con
el objetivo de hacerse conocida y poder seguir incrementando sus clientes. Para la marca
siempre fue importante centrar su comunicacién con base en su publico objetivo
principal, mujeres de NSE C+ y en extension familiares. Se optd por un canal digital
debido al bajo presupuesto que manejaba el area de Marketing y porque se queria llegar

a mayor cantidad de personas.

Este canal se enfocO en trabajar temas de cuidado de la salud,
alimentacion saludable, actividad fisica constante, los cuales eran propios del

estilo de comunicacion que se transmitia al publico.

Si bien se tenia presencia en redes sociales, la marca no reflejaba la personalidad,
y se decidio cerrar este canal en el afio 2015. Durante ese periodo, se ganaron 24.100
seguidores.

1.2 Motivo del cierre de redes sociales

El motivo fue debido a que la linea de comunicacion del Grupo Pacifico, al que
pertenece Aliada, se basaba en mensajes de prevencion, cuidado de la salud y con poca
informacién real de lo que es la enfermedad, ya que consideraban el proceso de la
enfermedad muy fuerte para ser comunicado, aquello no reflejaba lo que Aliada era como

negocio, un centro de tratamiento contra el cancer.

A inicios del afio 2019 se decidi6 realizar una campafia de comunicacion por el
Dia Mundial de la Lucha contra el Cancer. Cabe recalcar que hasta ese entonces Aliada

no contaba con una estrategia de comunicacion de cara al publico comun.



Con la experiencia pasada y una campafia de comunicacion importante en
Facebook, se tenian las bases suficientes para reabrir e implementar nuevos canales de
comunicacion. La necesidad de construir sobre el valor de la marca estaba latente, Aliada
aun era una marca desconocida para el comun denominador de las personas, por lo que
era necesario generar el awareness de marca y generar el posicionamiento que tanto
necesitaba la empresa. Por otro lado, habia una necesidad tanto del publico como de la
marca en crear una conexion que no tenian, puesto que Aliada brindaba un gran servicio
y tenia una oferta de valor interesante pero no contaba con un canal por el cual comunicar
esa oferta, ni por el cual sus clientes pudieran comunicarse con Aliada, ya fuera para
recomendar la marca, comentar sobre el servicio, realizar consultas que pudieran ser

derivadas, entre otras dudas de horarios que puediera tener el cliente.

En este escenario, la marca vio la oportunidad de replantear y construir su
estrategia de comunicacion, desde un enfoque distinto al que habia tenido anteriormente
y sobre todo marcando la diferencia entre el resto de marcas del mismo rubro. Ademas,
contaba con una aprobacion del 95 % de satisfaccion por parte de sus clientes (encuestas
realizadas por Ipsos), lo cual colocaba a la marca en un escenario ideal para implementar

los canales de comunicacion digital a pesar de ser un sector muy sensible.

Generar awareness y posicionar a Aliada en la categoria cancer no era facil, ya
que dentro de las marcas que buscan posicionarse en esa categoria estan Clinica Ricardo
Palma, Clinica Internacional y Oncosalud (siendo esta Gltima la Gnica que no compite
directamente en el mismo negocio, pero es la mejor posicionada dentro de la categoria
cancer). A pesar de ello, Aliada vio la oportunidad de diferenciarse en su estrategia de
comunicacion del resto de su competencia, dejando de lado los mensajes de prevencion,
cuidados de la salud, entre otros mensajes generales que no le aportaban valor al cliente
que necesitaba contenido mas especializado. El primer paso era cambiar el base line
“contra el cancer”, ya que no aportaba en la relacion de Aliada-tratamiento. Por ello se
opto por “centro oncoldgico”; si bien puede parecer un pequefio cambio, le dio méas peso

a la estrategia de comunicacién gue se tendria en adelante.



REALIZACION O INTERVENCION

Luego de dar el paso de cambiar el base line, se inicié con la estrategia de
comunicacion a nivel digital, la cual se dividié en 3 fases, que iban relacionadas al
lanzamiento de cada red social. Pero primero se debian tener las bases de la marca: como

nos diferenciamos y para qué estamos.
2.1 Bases de la marca
El discurso de base es el siguiente:

Somos un equipo de profesionales capacitados, aliados con el objetivo de

acompafarte y brindarte lo mejor en prevencion, diagnéstico y tratamiento del cancer.

Estamos aliados con Johns Hopkins Medicine International, gran lider mundial
en salud, con quienes trabajamos de forma continua para darles los mejores beneficios a

nuestros pacientes.

Esta afiliacion nos permite:

e Revision de casos complejos en conjunto via teleconferencia.

e Supervision de procesos médicos con la finalidad de brindar mayor seguridad y
calidad en la atencién del paciente.

e Intercambio de experiencias: Personal médico y asistencial de Aliada realiza

pasantias en Hopkins.

2.2 Pilares de la marca

e Aliados con las personas: Somos un equipo cuya prioridad siempre seran nuestros

pacientes y sus familias.



e Aliados con la calidad: Nuestra atencion es multidisciplinaria y con altos
estandares internacionales.

e Aliados con la tecnologia: Los mejores equipos y Ultimos tratamientos, somos
expertos en el manejo de la tecnologia.

e Para qué estamos (esencia de la marca): Somos tus aliados porque estamos

contigo para enfrentar el cancer juntos.

2.3 Footprint de marca (como nos queremos mostrar a los consumidores)

Queremos que los consumidores asocien nuestra marca con los siguientes

conceptos: centro oncoldgico, doctores expertos y aliados.

En cuanto a la personalidad de la marca, esta debe ser familiar para generar un
vinculo con ellos, inspiradora, ya que queremos ser la fuerza contra esta enfermedad, y
compafiera, siendo los aliados de cada uno de los pacientes en esta batalla. Como
complemento, se dotd de un brand persona (persona real), esto determina como dirigirse
al publico objetivo al momento de interactuar con él; es un profesional del equipo médico
de Aliada, viene de una gran familia y alguien de la familia padecié de cancer, ademas

esta casado, tiene hijos y mantiene una vida saludable.

El tono de voz que debe usar, cuando interactda con el cliente, es amigable,
experto, puesto que somos especialistas en oncologia, empatico para entender al cliente
(paciente), reconociendo asi sus necesidades al ponerse en su lugar, y resolutivo, teniendo

siempre la respuesta réapida, clara y sencilla a todas las dudas.

2.4 ; Como se debe comunicar la marca?

Tambien llamado los dont’s y do’s de la comunicacion de marca con el cliente:

Lenguaje que nunca deben usar (dont’s)
e Lenguaje pesimista.
e Historias o datos fatalistas, tristes.

e No usa las palabras lucha, tips.
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Nunca sobre prometer.

Usa lenguaje inclusivo.

Da respuestas desinformadas.

Da respuesta a casos especificos en publico.

No usa emojis.

Lenguaje que deben usar (do’s)

Habla en plural.

Usa el HT #AliadosPorTi.

Da mensajes propositivos.

Usa lenguaje resolutivo.

Pone al cliente primero, lo escucha.

Muestra interés.

2.5 Planteamiento de la estrategia

La idea principal es construir la marca, ya que como se planted en inicio Aliada

es una marca poco conocida, es por ello que la estrategia debe girar en torno a la

construccion de la marca mediante ventajas diferenciales y posicionamiento.

Para ello la estrategia se apoy6 en 3 ejes tematicos:

Diferenciarnos del sector, ya que somos un centro oncoldgico especializado y
contamos con diversas especialidades, pero todas estan enfocadas a la deteccion
y tratamiento de pacientes oncolégicos.

Dejar claros nuestros beneficios, que el cliente sepa cuales son los beneficios de
atenderse en un centro oncolégico especializado a diferencia de una clinica
general (enfoque en el paciente, tratamientos y tecnologia de vanguardia, médicos
especializados y reconocidos).

Dejar claro el espiritu de la marca, el cliente debe reconocer a Aliada como el
aliado que lo acomparia durante todo el proceso de la enfermedad, identificando
la calidez, el entendimiento, la empatia y el acompafiamiento que reflejan la

marca.
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Lo cual se refleja en los tres ejes conceptuales sobre la comunicacion:

“Porque nos importas”: Contenido emocional que demuestre nuestro
compromiso, con mensajes como: “Que puedas prevenir el cancer, que estés bien
nutrido, que estés motivado”. Ademas de conceptos como prevencion, nutricion
y motivacion.

“Porque trabajamos para mejorar cada dia”: Contenido racional que demuestre
nuestra pericia médica, con las siguientes tematicas: la infraestructura que
tenemos, nuestros profesionales, nuestra manera de trabajar, nuestras alianzas,
nuestra infraestructura y tecnologia, nuestro personal y profesionales, nuestro
enfoque de trabajo.

“Porque te entiendo™: Contenido que busque conectar por la empatia, reflejando
conceptos como: “Sé qué se siente sobrevivir, sé que esto no solo afecta a una
persona, somos personas como ustedes”. El contenido se enfocara en mostrar los

testimonios, apoyo familiar y humanizar a nuestros doctores.

Con lafinalidad de colocar objetivos alcanzables y reales, se tom6 como base el

mes de febrero (mes de campafia) puesto que fue el Gnico mes donde se realiz6 una

inversion en medios brindandonos un alcance de cuanto podriamos proyectar.

2.6 Objetivos de la marca y proceso

Alcance: 300.000

Engagement rate: 2 %
Interacciones: 6.000

Proceso: Tabla 1
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Tabla 1
Estrategia de canales digitales Aliada

ESTRATEGIA DE CANALES 2019 2020
DIGITALES ALIADA

Jun |Jul |Ago [set |oct |Nov [pic [Ene [Feb [mar [Abr [may [sun [ul |ago [set [oct |wov [pic

Fasel
Lanzamiento

12 post mensuakes en facebook

Campafia dia mundial conra el Cancer de Mama
Fasell

Optimizacion

Aperiura de [nstagram y Linkedin
4 Post mensuales en Instagram

8 post mensuales en Facabook
Linkedin contenido eventual
Faselll

Adaptacion y Mantenimiento

Implementacion de las fransmisionss en vivo
Campania dia mundial confra &l Cancer dz Mama

Nota: Elaboracién propia.
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SUSTENTACION

3.1 Lanzamiento

El primer paso luego de tener toda la estrategia y objetivos determinados era
implementar Facebook, donde se desarrollé un post semanal por cada pilar, logrando un
total de 12 posts mensuales, que incluian como hito principal una campafa de
comunicacion que se apalancaba en el Dia Mundial de la Lucha contra el Cancer de

Mama.

Se contaba con dos frentes de accion: Always on, contenido activo
constantemente para responder a la demanda de un producto o servicio, en el que se
comunica nuestro concepto y contenido. El segundo frente Campafias one shot, contenido
elaborado para una fecha especifica en donde la marca de apalanca de la coyuntura para

poder generar contenido y llegar a mas personas.

El objetivo de ella es que nuestras publicaciones lleguen a las personas correctas,
en el momento correcto. El pablico objetivo al que se apuntd son mujeres de 35 a 64 afios
de edad, nivel socioeconémico B+ y A, en su mayoria trabajadoras preocupadas por la
salud y el bienestar.

3.1.1 ¢ Por qué se apunt6 a este tipo de publico?

Partiendo desde lo global, hablando en el sector oncoldgico, en el mundo se
producen 2,26 millones de nuevos casos y 684.996 muertes por cancer de mama
(International Agency for Research on Cancer, 2021). Por otro lado, en el Perq, de
acuerdo con la OMS, en el afio 2018 se detectaron 6.985 nuevos casos de cancer de mama
y 4.103 nuevos casos de cancer de cérvix, frente a los 7.598 nuevos casos de cancer de
préstata que se diagnosticaron ese afio (OMS, 2020).

Segmentando mas nuestro espectro, en Aliada alrededor del 60 % de casos son
de cancer de mama. Basandonos en una segmentacion demografica y de comportamiento

por estilo de vida, apuntamos a la mujer moderna, la cual al ser mas independiente y
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contar con un trabajo estable cuenta con un seguro de salud, estd mas al dia con temas de
cuidados de la salud.

Las campanfias se construyeron sobre nuestros objetivos comerciales principales,
lo cual es muy importante para el crecimiento de la marca y negocio. Dependiendo del

mes, se plantearon objetivos y proyecciones de inversion.

El tipo de contenido que se manejé en un inicio fue evolucionando ya que en un
comienzo se contaba con muchas piezas gréficas estilo GIF o videos cortos; luego de 3
meses ya se establecid la estructura que se tiene hoy en dia: dos videos con alto contenido
sobre nuestra propuesta de valor o servicios y posts estaticos o carrusel de fotos. Ademas,
nuestros contenidos debian reflejar mas el acompafiamiento y enfoque en el paciente
oncoldgico, el cual se ve en nuestro servicio, puesto que los contenidos son mas reales:
personal médico, administrativo, asistencia, entre otros, son los que mas interaccion

tienen con el publico objetivo.

Durante los 6 primeros meses se pudo observar lo siguiente:

El primer resultado que se encontr6é fue el sentimiento de nuestros seguidores
hacia la marca, es decir, la relacion que tienen los clientes con Aliada en redes sociales
(comentarios, reacciones, likes y compartidos). Encontramos un sentimiento positivo
muy fuerte; este indicador se obtuvo gracias a la cantidad de comentarios positivos,
negativos y neutros que estaban en redes sociales, contando solo con 0,8 % de
comentarios neutros (se clasific6 como neutros a todos aquellos que eran dudas sobre

algunos resultados de examenes), siendo el resto de comentarios todos positivos.

Comentarios 100%
.  Positivo
Positivo 99.2 H Negativo
Negativo 0.00 Neutro
Neutro 0.80

Figura 1. Datos al mes de diciembre del 2019. Elaboracion propia.
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Estos datos se han mantenido y ain no han sufrido variaciones. Cabe recalcar que
los comentarios negativos encontrados en los 2 primeros meses fueron catalogados como
neutros ya que al ser solicitudes de envios de resultados de exdmenes preventivos fueron

manejados rapido, no llegando a transformarse en detractores de la marca.

Otro insight levantando sobre el segmento al que se dirige Aliada es que cuentan
con una alta sensibilidad a los temas tratados, ya sea por tener la enfermedad o por contar
con algdn familiar en esta situacion, lo cual se transforma en una respuesta positiva hacia
nuestras comunicaciones; esto se refleja en la interaccion que tienen con publicaciones
testimoniales y con un tono de comunicacion mas emotivo como el que podemos ver en
la figura 2, frente a otras publicaciones con informacion mas especializada. Si bien tiene
buena respuesta de los seguidores, no se encuentra entre los contenidos mas vistos por el

publico.

Los videos han sido contenidos de gran valor en el mes, teniendo los mejores

resultados en esta primera etapa.

Aliada Centro Oncolégico Interacciones: 35'953
Publicado por May Ac Tello (2] 24 de diciembre de 2019 a las 8:07 - @ 1
* Reacciones: 541
Que en estas fiestas haya mas momentos por compartir, mas abrazos
por regalar y mejores tiempos por celebrar. @ #AliadosPorTi * Coment: 19

* Compartidos: 101
* Reproducciones de video: 35,292

Alcance: 64,806

* Organico: 8,616
* Pagado: 57,271
ER: 55.47%

Figura 2. Publicacion de tono emotivo. Fuente: Facebook de Aliada.

» Selogro llegar al publico objetivo puesto que la mayoria de interacciones son de
mujeres entre los 35 y 64 afios de edad.

» Se encontr6 un patrén que no se tenia hasta la fecha: cuales eran los dias y las
horas méas oportunos para realizar las publicaciones, siendo los dias con mayor

interaccidn son los jueves, viernes y sabados a las 7.00 p. m.
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» Al ver nuevamente contenido en la pagina, los usuarios entablaron mas cantidad

de conversaciones con nosotros: 278 % mas respecto a los 30 dias anteriores.

Como se puede ver en los nimeros mencionados, existia una necesidad de
comunicarse con la marca, sobre todo de la forma tan horizontal e instantanea que
permiten las redes sociales. Esto es un punto a favor para la marca, ya que el paciente
oncoldgico necesita sentir ese acompafiamiento y atencion personalizada que se le da en
Aliada, la cual por medio de los canales digitales es inmediata resolviendo y solucionando

todas las dudas que puedan surgir sobre los pasos a seguir.

Por ello, durante los primeros meses se alcanzaron cifras elevadas. Si bien
Aliada brinda un servicio personalizado para que el paciente sienta que va de la mano
con sus médicos, con los canales digitales se logro cerrar el circulo de atencién con el

paciente.

Durante los 3 primeros meses hubo un incremento de casi 40 % tanto en las

interacciones como en el alcance de nuestras publicaciones.

En un mes regular sin pauta se lograba un alcance de 7.558 personas comparado
con los 3 meses siguientes en los que en promedio se lleg6 a un alcance de mas de 300.000

personas mensuales.

1,600,000
1,400,000
1,200,000
1,000,000
800,000
600,000
400,000
200,000

0
JUNIO JULIO AGOSTO
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Figura 3. Alcance total (junio-agosto). Elaboracion propia.

Otro punto importante es el crecimiento de fans durante los 6 primeros meses, de 24.623
a 25.274 (figura 4).

25,400

25,200

25,000

24,800

24,600

24,400

24,200
JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Figura 4. Crecimiento de los fans de junio a diciembre. Elaboracion propia.

3.2 Hito (campafia de octubre del Dia Mundial de Lucha contra el Cancer de Mama)

Antecedentes y contexto
¢Cual es nuestro punto de partida? (Qué llevd a la marca a realizar esta

campafia? ;Qué problema se busca resolver?

Por iniciativa de la Organizacion Mundial de la Salud, el 19 de octubre se
celebra mundialmente el Dia Internacional de la Lucha contra el Cancer de Mama con el
objetivo de crear conciencia y promover que cada vez mas mujeres accedan a controles,
diagnosticos y tratamientos oportunos y efectivos. Por ello, durante el mes de octubre
diversas instituciones dedicadas a la salud en el Per( buscan promover este mensaje con
la finalidad de crear conciencia en la poblacion acerca de esta enfermedad y lo importante

gue es una deteccion temprana para su tratamiento.

Aliada, como institucién que busca combatir el cancer en el Pert desde un
enfoque de acompafiamiento al paciente, no es ajena a esta coyuntura. Buscamos como
marca dar a conocer que somos los aliados para vencer esta enfermedad, creando una

conciencia en la poblacion mediante el diagndstico temprano.
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¢Cuales eran los objetivos del proyecto? ¢Qué se quiere lograr al implementar
la campafia? El reto se planteaba en poder crear una campafa de comunicacion sobre el
cancer de mama alineada al concepto de marca “Aliados por ti”, que veniamos trabajando

siempre con el objetivo de generar posicionamiento del concepto de marca.

Los objetivos de la marca después de esta campafia
Queremos que nuestro publico sepa que somos los aliados para derrotar al

cancer, ademas de dar a conocernos como una marca sensible y humana.

¢Contra quién nos enfrentamos? A nivel de comunicacién, giro de negocio y

ubicacién geogréfica. En cuanto a competencia, esta se divide en 3 niveles:

o Nivel de comunicacion: Oncosalud, si bien es la marca top por recordacion en el
sector, no es un competidor directo en cuanto a negocio de Aliada, en primer lugar,
porque Oncosalud vende seguros y el siguiente punto es que con esos seguros solo
puedes ser paciente de su red de clinicas.

o Nivel de negocio: Ricardo Palma, Clinica Internacional y Delgado, si bien no son
clinicas especializadas en oncologia, ya que se caracterizan por ser clinicas con
todas las especialidades, cuentan con un &rea oncolégica de un prestigio
reconocible al publico. Pero en cuanto a nivel de comunicacion, estan al mismo
nivel de Aliada, es decir, aun estan en crecimiento.

o Nivel geografico: Clinica Internacional, es la que se encuentra mas cerca de Aliada

y €n una zona mas transitada.
¢A quiénes queremos impactar? Si nuestro consumidor ideal fuera una persona,
¢como seria? Principalmente a mujeres, preocupadas por la salud y el bienestar familiar.
Entre 30 y 50 afios. En segundo lugar, a nuestros seguidores.
¢ Qué mensaje nos gustaria que cale en la mente de las personas? Queremos que
nuestro publico conecte con el concepto de “estamos aliados por ti”, siempre orientandolo
hacia el Dia Mundial contra el Cancer de Mama.

Concepto de la campafia
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El eslogan de la campafia se llamd: “Un story de silencio”, el concepto de la
campafa se basa en crear conciencia sobre esta enfermedad mediante la deteccion
temprana. Aliada, al ser un centro de tratamiento integral (deteccién, diagndstico y
tratamiento), busca generar conciencia mediante la deteccion temprana. La campafia se
basa en crear conciencia mediante todas las vidas que se pueden salvar por la deteccion
temprana de cancer de mama, realizandose una mamografia (call to action de la

camparnia).

Idea creativa

“En el Pert, mueren 5 personas al dia por cancer de mama. Un cancer que se
pudo curar si se hubiera detectado a tiempo, si esas personas se hubieran hecho un
chequeo de despistaje. Por eso hoy, en el Dia Mundial de la Lucha Contra el Cancer de

Mama, hagamos un story de silencio”.

“En memoria de las miles de victimas que perdieron la batalla.
Hoy mas que nunca tu silencio puede decir mucho.

Sube tu story de silencio a tus redes sociales. Y usa el hashtag #UnStoryDeSilencio”.

Solo necesitas 15 segundos para salvar una vida. Resultados de la camparia en
relaciones publicas. Medios usados para la campafa: Facebook, Instagram, LinkedIn,
prensa en lines y paneles publicitarios. Instagram era la red social donde se apalancaba

toda la camparia.

La idea nace en Instagram a partir de stories de algunos influencers mapeados
previamente. El efecto que se queria era que estos invitasen a las personas a realizarlo y
a su vez a otros influencers, los cuales no estaban en nuestra lista de representantes de

Aliada, lo que generaria mayor difusion del mensaje a menor costo.

El éxito de la campafa fue gracias a la carga emocional que tenia el mensaje por
transmitir; no se buscaba una comunicacion agresiva comercialmente hablando, mas bien
un llamado a la conciencia, lo cual fue mucho méas potente que un mensaje puramente
comercial: se Ilamaba a tener conciencia de la importancia de la deteccion temprana de
cancer de mama mediante una mamografia, pero no se decia de manera explicita. Esto

nos quedd como aprendizaje para el resto de camparfias donde se quiera tener un call to
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action, sea de caracter emotivo y no dejando en claro que quieres que el cliente te compre

el servicio.

1 _ 2

@ ;?Etory

e .
NCIo

5 ol dia por cancer de m

La influencer se graba en total silencio. La influencer se grabard dando el discurso.

€l swieup nos llevard a la pagina de

Aliada.

Figura 5. Algunos resultados. Elaboracion propia.

El desempefio en Facebook fue excelente. Ademas de los influencers, se

acompario el video con testimonios, lo cual tuvo mayor respuesta por parte del publico,

al sentirse mucha identificacion.

- e
Aliada Centro Oncolégico
Pubdcado por Diego Sasvodra )
. Sube tu story en silencio en memaria Aliada Centro Oncolégico
r de mama y (nete a esta gran causa. Pubiicad: )
‘Cuando ke deron a i esposa que tena céncer, supe en ese momento
ser su brazo derecho y estar con ella siempre.
#StoryDeSilencio
Interacciones: 294,372 Alcance: 740,575 Interacciones: 61,002 Alcance: 149,949 Interacciones: 45,335 Alcance: 59,056
* Reacciones: 5400 * Orgénico: 60,342 * Reacciones: 237 * Orgdnico: 2,360 * Reacciones: 419 * Orgénico: 5,675
+ Coment: 231 * Pagado: 696,008 * Coment:3 + Pagado: 147,917 * Coment: 25 * Pagado: 54,843
+ Compartidos: 1591 * Compartidos: 49 * Compartidos: 110
* Reproducciones: 287,150 * Reproducciones: 60,713 * Reproducciones: 44,781
ER: 39.75%: ER: 40.68%: ER: 76.76%:

Figura 6. Testimonios en el Facebook de Aliada.
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Por otro lado, en Instagram el post con mayor interaccion fue el “video madre” de la

campana.

aliadacentrooncologico

Interacciones:
* Likes: 455

* Coment: 15
* Guardar: 26

En el Peru mueren 5 personas
s+ al dia por Cancer de mama.

Foes rvatorko Glodal de Cincer de s Organ ndial de o Sal

Qv W

14,449 views

aliadacentrooncologico Hoy tu silencio puede decir mucho.

Sube tu story en silencio en memoria de las miles de victimas del

cancer de mama y Gnete a esta gran causa. #UnStoryDeSilencio.
#AliadosPorTi

Figura 7. El post en el Instagram de Aliada.

En conclusion, se obtuvieron resultados sumamente positivos a través de la
convocatoria. Un total de 219 contenidos fueron publicados por 72 celebridades e

influencers de rubros diversos, incluyendo actores, musicos, fashionistas y blogueros.

Entre las figuras de mayor perfil que se eligieron para la campafia, destacaron
Denisse Dibds, Carolina Cano, Rebeca Escribens, Katia Condos, Nicolds Galindo,
Daniela Camaiora y Giovanni Ciccia, quienes fueron elegidos gracias a 2 criterios: el
namero de seguidores y el perfil que manejan en Instagram (tono de comunicacion,

contenido en sus redes y llegada al publico objetivo de Aliada).

Por otro lado, la tematica del brunch se dio de la siguiente manera: este estaba
dirigido a mamas blogueras, asistieron 12 participantes de esta comunidad que
produjeron un total de 71 contenidos enfocados en la labor preventiva de Aliada y la
voceria de la doctora Silvia Falcon, subdirectora médica de Aliada y jefa de la Unidad

Interdisciplinaria de Cancer de Mama de Aliada.
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En cuanto al impacto generado por el brunch gracias a las celebridades e
influencers, este provoco cientos de publicaciones organicas, ademas de impulsar un total
de 22 rebotes en medios, con un valor de US$ 26.000, todo ello gracias a que el 28,8 %
de los influencers participantes poseia una audiencia de 100.000 seguidores o0 més. Por
otra parte, el valor publicitario de las publicaciones relacionadas al brunch asciende a
US$ 74.550.

En conclusion, la marca tuvo una gran exposicién durante la campafa, y
tuvieron lugar numerosas oportunidades de relacionamiento que se pueden explotar en el
futuro, incluyendo figuras de alto perfil, comunidad de mamas blogueras, potenciales

voceras y aproximacion a la comunidad digital.
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LOGROS Y RESULTADOS

4.1 Optimizacion

En la segunda fase se optimizo el tipo de publicaciones eliminando el contenido
genérico. Los posts que mayor respuesta obtuvieron fueron los de temas motivacionales
y testimonios, ya que se conectaron mejor con el publico debido a la identificacion que

generaron al tocar casos reales.

Otro punto importante fueron los comentarios positivos sobre nuestros doctores,
gran fortaleza de Aliada junto con la calidez y la atencion personalizada que brindan
nuestros médicos; ese es uno de los puntos fuertes por explotar en los diversos canales de

comunicacion.

Por otro lado, se realizé una campafia durante el mes de octubre, la cual

sobrepaso las expectativas e incluso gan6 premios en el ambito local.

Como parte de la segunda fase de implementacion, se lanz6 Instagram, con foco
en un publico distinto, mas joven, con el que se queria conectar, ya que muchas veces los
jévenes son el motor para los comportamientos de compra hoy en dia debido a su
capacidad de acceder a la informacion en internet, sirviendo en muchas ocasiones como

guia para el resto de la familia.

Como datos extras, el 71 % de usuarios de Instagram tienen menos de 35 afos
(Santin, 2016), con un rango de edad de entre 25 a 34. Ademas, existen alrededor de
1.000 millones de usuarios, de los cuales al menos el 50 % sigue una marca en Instagram.
A pesar de ellos, Instagram puede generar hasta 4 veces mas engagement que Facebook
segun Socialbakers (Mohsin, 2021). Estos datos y sobre todo el ultimo es lo que vuelve
esta red tan atractiva para Aliada, ya que el engagement que se puede generar es mucho

mayor al de Facebook, lo cual se alinea con el objetivo de la marca.
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Otro dato interesante de Instagram es que influye en un 80 % en la compra del
consumidor al momento de comprar un producto o servicio, por lo que no podiamos dejar

pasar esa oportunidad para explotar esta red social.

Algunos insights que resaltaron al inicio de la apertura de Instagram:

» En Instagram hemos tenido gran acogida, 83 % de nuestro publico son
mujeres y el 17 % hombres.

» Estos seguidores tienen entre 25 y 44 afios en su mayoria.

* Son de Lima.

* Ya que aqui tenemos mayor cantidad de seguidores jovenes,
recomendamos empezar a explotar mucho mas los stories y el contar

mediante ellos nuestro dia a dia.

La optimizacion del contenido se da a partir del 2020; como se menciona
anteriormente, se optd por ir eliminando el contenido genérico que se venia brindando en

favor de publicaciones con informacion mas relevante para el publico objetivo.

Durante los meses de enero en adelante, nuestra interaccion mejord6 mucho
gracias a los videos, que aportaron gran valor y tuvieron muy buenos resultados en

nuestros seguidores y publico objetivo.

y Aliada Centro Oncoldgico

& Pubiicado por May Ac Tello (71 - 21 de enero a las 9:00 - @ Interacciones: 40,549
La exposicién inadecuada al sol puede causar alteraciones en la piel y * Reacciones: 632
ocasionar graves enfermedades. Por eso es importante protegerse de . .
las radiaciones solares, no solo en el verano, sino durante todo el afio. Coment: 10

» #AliadosPorTi * Compartidos: 189

* Reproducciones de video: 39,718

Alcance: 76,389
* Orgdnico: 8.927
* Pagado: 67,950

ER: 53.08%

Figura 8. Video con mayor interaccion el mes de enero. Fuente: Facebook de Aliada.
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A pesar de eliminar el contenido genérico, en cierta forma era informacion
preventiva, cuidados de la salud y alimentacion, el cual desde un punto de vista era el que
podria generar mayor interaccion con el publico en general (aquellos que nunca han
tenido alguna experiencia con la enfermedad). El publico continda teniendo un
sentimiento positivo muy fuerte relacionado con la marca. Esto se aprovecho para generar
contenido donde las personas nos dejen este tipo de feedback y que asi, cuando nuestros

posibles y futuros seguidores o clientes entren, vean este sentimiento en general.

:A;]‘ld? (::erl:m Oneoiogion t/‘ﬂ?'\ Aliada Centro Oncoldgico

&Y 1defebrero- @
En la actualidad. Aliada mantiene un acuerdo de colaboracion con Johns o ; .
Hopkins Medicine Intemational que incluye asistencia y asesoria integral Cuando tu mision es dar lo mejor de fi, buscas a los mejores aliados, como
con ellos. con Johns Hopkins Medicine Intemational. con quien intercambiamos
Los doctores de Aliada y JHM se re(inen mediante una teleconferencia con_ocimiem'o experiencia y buenas practicas para hace:ﬂe frente al cancer.
llamada “Tumor Board” para discutir los casos clinicos mas complejos y Entérate mas sobre nuestro convenio internacional aqui: bit ly/2WolZXy &
tomar decisiones conjuntas al respecto. #AliadosPorTi

#AliadosPorTi

' JOHNS HOPKINS

EDICINE INTERNATIONAL

{ POR TU SALUD

Figuras 9 y 10. Contenido genérico en el Facebook de Aliada.

Al ver nuestro contenido en la pagina, los usuarios entablaron méas cantidad de

conversaciones con nosotros: 586,97 % mas respecto a los 30 dias anteriores.

Un punto importante por resaltar durante esta etapa es la pandemia global de
COVID-19, contra la cual se estd luchando hasta el momento. El sector de la salud ha
sido muy golpeado por la pandemia debido a la renuencia de las personas durante los
primeros meses a acercarse a una clinica o centro médico especializado, por temor al
contagio. Por otro lado, centrandonos en el sector oncolégico, la mayoria de clinicas o
centros especializados tuvieron que cerrar su atencion al paciente; ante ello, Aliada
respondio rapida y eficazmente, con apenas un pequefio receso de una semana con objeto

de implementar todas las medidas de seguridad para la atencién del paciente.
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Ante esta adversidad, a nivel de comunicacion se trabajé en brindar tranquilidad
y seguridad al cliente, y en dar informacién veridica y especializada, manifestando que
se entendian perfectamente las dudas que pudiese tener un paciente con cancer, por lo
que era vital brindarle informacion de primera mano para que se sintiera seguro con
Aliada. También se trabajo en mostrar las nuevas implementaciones tanto de

bioseguridad como de los nuevos servicios.

El primer input que era vital comunicar era la seguridad, puesto que el paciente
necesitaba continuar con su tratamiento y nosotros teniamos que darle la tranquilidad de
que se habian implementado todas las medidas de bioseguridad en Aliada para su

proteccion.

Bajo este concepto se realizaron 2 tipos de posts, el primero fue un video con
nuestro medico especialista en enfermedades infecciosas, gracias al insight descubierto
en los primeros meses de la apertura de redes en el cual se descubrid la excelente

respuesta que se tenia a los videos donde se contaba con la presencia de los doctores.

COVID-19

Aliada Centro Oncolgico

ta informacién, recibirla de un especialista es muy importante, por ello, n
sles. nos brinda recomendaciones muy importantes sobre el COVID-19 (

2 Compartir

Figura 11. Video con presencia médica en el Facebook de Aliada.

Este video fue el primero acerca del tema y planted las bases para lo que vendria
de cara a los siguientes meses. En los proximos contenidos nos encargamos de comunicar
cémo continuamos atendiendo a los pacientes, mostrando a los colaboradores con las
medidas de bioseguridad. Si bien hubo un pequefio descenso en las atenciones debido al

recorte de horario, se logro continuar con el tratamiento de la mayoria de los pacientes.
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Otro de los puntos que reforzaron la percepcion de los pacientes frente a la
atencion fue la comunicacion de las normas de convivencia al momento de ir a Aliada;
todo ello fue publicado en nuestros canales de comunicacion, lo que generé comentarios
positivos en Facebook y un boca a boca importante para nosotros, manteniendo el flujo
de pacientes durante los meses de marzo, abril y mayo, donde se atendia al 45 % de la
capacidad. En este caso se ve como la comunicacion via redes sociales se puede
extrapolar al cliente generando el boca a boca para que el mensaje se extienda a méas

personas con menos inversion.

Una innovacidn importante dentro del sector a nivel de comunicacion fueron las
transmisiones en vivo con nuestros especialistas. Fuimos los primeros en realizar este
tipo de publicacion, diferenciandonos del resto de negocios de salud, que enfocaron sus
comunicaciones en cuidados de la salud, rutinas de ejercicios y temas de ocio para llevar

la cuarentena de forma mas llevadera.

Lf JLve)

Figura 12. Anuncio de transmisién en vivo en el Facebook de Aliada.

La primera transmision en vivo que se realizd alcanzo 6ptimos resultados, si
comparamos con una marca ya posicionada como Oncosalud, que en su primera
transmision en vivo generd 124 comentarios, 295 reacciones y 17.000 reproducciones
(figura 13). Este fue el punto de partida que llevé a la marca a realizar mensualmente
estas transmisiones, ya que en los comentarios surgian muchas dudas, y se generaba

mayor interaccion con el publico.
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Figura 13. Transmision de Oncosalud en el Facebook de Auna.

Al dar un factor diferenciador de la competencia, se logré que el publico
generase esa conexion que se espera con la marca, ademas Aliada siempre busco en su
comunicacion diferenciarse del resto bajo uno de los valores diferenciales de ser
especialistas. Esta coyuntura fue la oportunidad para realizarlo, tocando temas como
cancer de pulmon, cancer de mama, nutricion y psicologia orientada a pacientes
oncoldgicos, siendo estos dos Ultimos los mas especializados de los temas genéricos

tratados por la competencia.

Durante la coyuntura actual, el principal tema de conversacion en el rubro de la
salud es la COVID-19. Debemos producir contenido preventivo relacionado a pacientes
de cancer para evitar su propagacion, demostrar experiencia y darle al pablico aquello en
lo que estan pensando. Las transmisiones en vivo cobraron un papel importantisimo y su

popularidad continu6 en aumento en los siguientes meses.

El desempefio de las transmisiones sirve como termOmetro para medir la
posibilidad de realizar contenido informativo en formato podcast. Creemos que nuestro
publico encontrara Gtil poder oir a nuestros doctores mientras realizan sus labores del dia.

Como un programa de radio.

Por otra parte, en Instagram las publicaciones tuvieron otro tono, con contenido

mas emotivo y genérico que pudiera llamar la atencidn del publico objetivo, el cual es
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diferente al de Facebook, logrando el objetivo ya que la conexién en Instagram se ha
fortalecido a pesar de tener un tono de comunicacion distinto al de Facebook.

Tabla 2
Comportamiento del Instagram de Aliada(2021)

Fans totales +4.40%
Interacciones total 342 223 -34.79%
Alcance total 3,279 2283 -30.37%
Engagement rate 10,43% 9,76 % -6.42%

Nota: Elaboracion propia.

Como podemos ver, el engagement rate de los meses de muestra tiene un
promedio de 9 %, siendo incluso mas alto que el de Facebook; esto se debe a que, si bien
puedes dar un mismo mensaje, este debe adaptarse a cada canal de comunicacion. Aliada
adapta su comunicacion para cada canal; si bien la marca se quiere diferenciar de la
competencia, para Instagram adapta su comunicacion al formato de cada red social,
mostrando temas cotidianos y algunos especializados que puedan llamar la atencion de

su publico.

Allv  30days v Reach v All v 30days v  Engagement v
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Figura 14. Desempefio de publicaciones en Instagram. Elaboracion propia.

30




Todo v 30 dias v Alcance v Todo v 30dias v Interacciones v

Figuras 15y 16. Instagram de Aliada. Elaboracidn propia.

4.2 Adaptacion y mantenimiento

Ademas, se buscd explotar mas la relacion que tienen Aliada y Johns Hopkins
Medicine International. Como sabemos, esta Gltima no es una entidad muy conocida por
el publico peruano, pero si tiene cierto awareness en un &mbito mas especializado
(médicos, enfermeros, gerentes de grandes empresas, personas ligadas al sector de la
salud). Pero lo que se busca es mas un respaldo de un ente internacional, es decir, que
quienes vean este vinculo de Aliada con Johns Hopkins se queden con la idea del respaldo
internacional de un hospital importante y reconocido, lo cual va a elevar los estandares

de calidad en atencion de Aliada.

Para ello, primero se tenia que presentar qué institucién era Johns Hopkins y qué
logros importantes ha tenido. Siendo lider mundial en salud y sobre todo en tratamiento
del cancer, era mucho més sencillo mostrar un primer impacto positivo en el consumidor;
ademas fue nombrado por 21 afios consecutivos como el mejor centro de salud de los

Estados Unidos.
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Figura 17. Presentacion de Johns Hopkins Medicine International. Fuente: Facebook de Aliada.

Se deberé seguir trabajando en los factores que benefician al paciente gracias a
esta alianza, pero el primer paso es presentar Johns Hopkins al consumidor para que se
quede con la idea de que esta alianza eleva los estandares de calidad en la atencion al ser

un ente internacional.

La actual coyuntura de la pandemia sirvié para consolidar la estrategia de
comunicacion. Si bien se estaba buscando diferenciar Aliada mediante su propuesta de
valor, aun no se estaba llegando a lo que queria proyectar la marca, puesto que habia
bastante contenido genérico (preventivo, nutricion, efemérides). Debido a la coyuntura,
se aprovecho6 en brindar informacion mas especializada y dejar de lado el contenido

genérico, lo cual impactd positivamente en nuestros seguidores.

Durante el mes de agosto del 2020 hemos tenido mayor cantidad de posts
audiovisuales, ya sean GIF o videos. Lo que hemos observado es que, si bien nuestros
resultados han sido buenos, los posts estaticos generan mayor interaccion, acompafiados
con un solo video fuerte al mes. Los videos donde aparecen personas del equipo de Aliada

contintan generando muy buenas reacciones (figura 18).
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Aliada Centro Oncolégico
Publicado por May Ac Tello 28 de agosto a las 15:07 - @

Un gran lider inspira a los demas con el ejemplo y con su don de Interacciones: 599
servicio, como el Dr. Carlos Carracedo, Director Médico y fundador de
Aliada. #AliadosPorTi

* Reacciones: 400
* Coment: 36
* Compartidos: 163

Reproducciones: 44,837

Alcance: 89,001
* Orgénico: 11,469
* Pagado:78,395

Dr. Carlos Carracedo
01:28
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Figura 18. Publicacién del Facebook de Aliada con mayor interaccion, en el mes de agosto, que llegé a

las 44.837 reproducciones. El video resalta el valor de la sensibilidad y la atencion centrada en el paciente
oncolégico que esta intrinseca en los médicos.

Post con menor
interaccién

42 436 Post con
U
mayor
interaccion
semanal semana 2 semana 3 semana 4 semana 5

Figura 19. Evolucién de la interaccién durante el mes de la publicacion. Elaboracion propia.

El formato de video es el que mejor rendimiento tiene en la plataforma,
excluyendo el formato GIF (engagement rate).

En el caso de Facebook, las mejores publicaciones son las que brindan
informacion sobre temas de salud, como posibles sintomas de cancer; ademas, de
informacidn sobre servicios de la clinica en la coyuntura. Por otro lado, en Instagram,

casi todos nuestros KPI han aumentado en comparacion con el mes anterior. Hemos
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logrado que las interacciones en nuestras publicaciones aumenten en un 18,83 % vy el

alcance en un 39,82 %.

Los altimos meses, es decir desde agosto hasta diciembre del 2020, se comenzd
a generar mas contenido audiovisual con nuestros doctores sobre temas relevantes a la
clinica y la coyuntura, que puedan ser relevantes para el publico. Ademas, se realizaron
videos informativos con los doctores que tuvieron una buena respuesta por parte de la
audiencia. Por lo que observamos de nuestra competencia y marcas aliadas, deberiamos
incluir contenido que comparta consejos sobre buena salud y cdmo mantener una vida
saludable. También sobre temas de salud o enfermedades que puedan servir como guia

de prevencion.

En Facebook, todos nuestros KPI han tenido un considerable aumento en
comparacion con el mes de junio del 2020 Nuestro engagement rate ha tenido un
incremento de 5,13 %. Ademas, las mejores publicaciones han sido las que brindan
informacion sobre temas relacionados al cancer de mama dada la coyuntura. En el caso
de Instagram, este mes todos nuestros KPI han aumentado en comparacién con el mes
anterior. Hemos logrado que las interacciones en nuestras publicaciones aumenten en un

200 % y el alcance en un 100 %.

En conclusion, la apertura de canales digitales para un negocio tan sensible como
es el de Aliada no debe ser vista como algo negativo o que pueda mermar la relacion
entre la marca y el cliente por temor a que la percepcion que pueda tener un cliente tan
sensible como el paciente oncoldgico pueda tornarse negativa, para ello hubo un factor

trascendental previo.

La relacion que tiene Aliada con sus pacientes se refleja en el net promoter score
(NPS), el cual muestra qué tanto recomendaria la marca como consumidor a otras
personas, llegando a un 85 % de aprobacion; en este sistema de medicion es muy
complicado alcanzar ese porcentaje debido a que los clientes califican del 1 al 10, siendo
solo los puntajes 9 y 10 contados como promotores, mientras que del 1 al 6 son los
detractores de la marca; para finalizar, el 7 y el 8 son neutros (figuras 20 y 21).
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Figura 20. NPS Aliada. Elaboracién propia.
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Figura 21. NPS Aliada. Elaboracion propia.

Estos datos afianzaron el proyecto de canales digitales de Aliada; tener una
relacion tan positiva con la marca fue la base para ello. Otro punto importante para tener
en cuenta es la necesidad del paciente de contar con informacién especializada; como
hemos visto en ejemplos anteriores, es importante la veracidad de la informacién que el
paciente recibe, y las publicaciones de Aliada cuentan con informacion de nuestros

médicos especialistas, como las transmisiones en vivo vistas anteriormente.

Como punto final, si bien es muy importante la calidad del contenido que se
comunica en redes sociales, este debe ir acompafiado de una carga emotiva para lograr
que el cliente se conecte con la marca. Aliada sabe explotar esa sensibilidad que tiene en
el trato con sus pacientes, mediante videos testimoniales con un extra importante: la
veracidad de los hechos. La comunicacién que usa Aliada en la mayor parte de sus
publicaciones es real, y eso lo percibe el consumidor, que se siente identificado con lo

que la marca quiere demostrarle en el mensaje.
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El éxito de Aliada no solo radica en el trato especializado que se le da al paciente
oncologico, sino que la marca ha sabido extrapolar eso en sus canales de comunicacion,
generando esa carga emocional y comunicando las fortalezas de la marca reflejada en el

servicio al paciente.
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LECCIONES APRENDIDAS

5.1 Por qué debemos usar los canales de comunicacion digital

Los canales de comunicacién digital pueden ser una herramienta muy potente
para los servicios y productos, siempre y cuando se les dé la debida importancia y tiempo

de gestion.

En el sector de la salud, son muy pocas las empresas que cuentan con redes
sociales, sobre todo las clinicas y centros especializados, las que, por evitar algln
comentario negativo o por falta de un equipo encargado del monitoreo, prefieren
mantener estos canales cerrados, lo cual también es valido. Se debe sin embargo tomar el
riesgo de abrir estos canales, por dos motivos importantes: permiten llegar a mas personas
y la inversion es mucho menor que en los canales tradicionales. Otro punto importante
para aventurarse en la gestion de canales de comunicacién digitales es definir en qué
canales se encuentra el pablico objetivo; dentro de los mas relevantes tenemos las redes
sociales (Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter), las paginas web, e-mailings
corporativos, entre otros; la idea es invertir siempre en el medio de comunicacion mas

efectivo.

Una ultima recomendacion es tercerizar. Siempre es recomendable buscar una
agencia de publicidad o un equipo que pueda dar soporte al area de Marketing y
Comercial en el manejo de redes sociales a fin de asegurar un manejo adecuado y evitar
comentarios negativos por falta de interaccion con los clientes, lo que permite una mejor

gestion de las publicaciones y un filtro de comentarios de los clientes en las redes.

5.2 Gestidn de canales

Una vez implementados los canales, su gestion es muy importante, sobre todo
en el sector de la salud, donde los clientes buscan respuestas medianamente rapidas y que
les ayuden a resolver los problemas que puedan tener en ese momento; por ejemplo:
respecto de una cita u horarios de atencion, no nos podemos demorar en contestar, y eso

se logra con un buen equipo; por ello es importante el apoyo de una agencia de publicidad.
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Por ultimo, sobre el contenido por comunicar, muchas veces colocamos
contenido general sobre el tema de salud en lugar de ser mas especificos. Por ejemplo, en
el caso de un centro oncolégico, puede que se comunique alguna informacion sobre
recetas saludables; esta informacion no debe tomar mucha relevancia ni constancia, por
el contrario, se deberian dedicar a resolver dudas especificas sobre su especialidad; igual
si se trata de un centro especializado en odontologia, fertilidad, entre otros. Informar con
contenido de calidad en redes sociales puede ser un punto vital para diferenciarse de la

competencia y atraer mas clientes.

En conclusidn, los canales digitales pueden ser una herramienta muy Util para
los negocios del sector sanitario, siempre y cuando se tenga una gestion adecuada de
ellos. No se debe tener temor a implementarlos por el perfil del cliente, ya que, si uno se
mantiene cercano a él, con una comunicacién bidireccional, casi inmediata, horizontal y
cercana, seran una herramienta para potenciar la marca de la forma mas eficiente y eficaz
a un costo menor en comparacion con los medios tradicionales (television, radio, prensa

escrita), lo cual permitira generar mas rentabilidad al negocio.
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ANEXOS

ANEXO 1: Nuevos Casos de Cancer

Fuente: International Agency for Research on Cancer (2021).

Estimated number of new cases in 2020, worldwide, females, all ages
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ANEXO 2: Incidencia del cancer en el Peru

Fuente: International Agency for Research on Cancer (2021).

CIFRAS 2018 DE LA INCIDENCIA DEL CANCER EN PERU - NUEVOS CASOS EN AMBOS SEXOS

Estimated number of new cases in 2018, Peru, all cancers, both sexes, all ages
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ANEXO 3: Cantidad de Usuarios por plataforma
Fuente: Socialbakers (2018).

h Active Users of the Top Social Platforms, by Age
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ANEXO 4: Cantidad de interaccion Instagram Vs Facebook

Fuente: Socialbakers (2018).

Instagram puede
generar hasta

mas interacciones
que Facebook.
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