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Seguridad Social para todos

SEGURO SOCIAL DE SALUD - ESSALUD

SUSTENTO DE PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION A NIVEL NACIONAL 2013

L

I TRIMESTRE
“{Campafia Prevencion de cancer de mama y cuello uterino

informar sobre los factores de riesgo, r_hédidas de prevencion y promocién de estilos de
vida saludable para prevenir el cancer ginecolégico (mama y cuello uterino} :

Medios de difusién

Radio: La campana se ejecutd del lunes 19 de agosto al martes 17 de setiembre del
2013, se difundieron un total de 844 avisos de 30 segundos en:

Grupo RPP

Radio RPP Noticias
Radio Capital
Radio Felicidad

Corporacion Radial del Pert - CRP
Radio La Inolvidable -

Radic Ritmo Romantica

Radio Nueva Q

Radio Moda

Grupo Panamericana de Radios — GPR
Radio Panamericana :

Corporacién Universal
Radic La Karibefia
Radio La Exitosa

‘Medios imgresds: |_a campaha se éjecuté del sabado 17 de agosto al domingo 01 de
setiembre del 2013; se publicaron un total de 21 avisos en:

Empresa Editora El Comercio
Per(21
Trome

Empresa Periodistica Nacional - EPENSA
Correo
Qjo

Grupo La Replblica
_-La Repubiica

' Editorial NILAI -
Diario La Primera

SINDESA
Expreso



.

Servicios de Comunicaciones Especislizadas e Integrales del Peril '
Diario 16 '

Resultados de lImpacto

1.~ Radio

Para la difusién del mensaje se utilizaron dos motivos: “Sefiora” y “Nifia”; los que fueran
emitidos equitativamente en cada dia de pauta. E

Loz resultados cuantitativos que se indican a confinuacion, corresponden a los
impactos Jogrados en la campaiia que se difundi6 en radio; estos fueron obtenidos del
estudio de medicion de audiencia vigente al periode de difusion: CP} - Nacional urbano
{mayo 2013). '

Para esta campafa la medicion de impacto se hizo en el segmento de edad: Mujeres
de 18 a 65 afnos del NSE total, grupo objetivo de la campaiia.

Las conclusiones que vamos a dar estan basadas en el impacto obtenido en miles de
personas del grupo objetivo, lo que nos permitira tener una mejor vision de los
resultados .favorables de cada emisora; tanto a niveles de Miles (Mis.} e lmpactos

(lmp.).

v Miles ~ Mis: Promedio de miles de personas de! grupo objetivo que han
escuchado la emisora. : o '

v impactos — Imp.: Empécto. es el resultado obtenido al multiplicar los Mis. por la
cantidad de spois colocados en el medio.

El anglisis se ha realizado en el grupo:
a) Grupo Objetivo: Mujeres de 18 a 65 afios del NSE total.

v RPP: Lidera Ia sintonia con 115,400 oyentes, con los 106 avisos difundidos en
el rango horario de rotacion se obtuvo 12'232,400 impactos en total; con una
mayor preferencia en el segmento édultas mayores de 26 aitos.

v Ritmo; Se ubica en el segundo lugar de preferencias, con 103,800 oyentes, con
los 75 avisos difundidos en el rango horario de rotacion se obtuvo 7'792,500
impactos en total; con una mayor preferencia en el segmento de adulas
jévenes de 17 a 50 afios.

/ La Karibefhia: Se ubica en la tercera posicion con 100,600 oyentes, con los 89
avisos difundidos en el rango horario de rotacién se obtuvo 8'953,400 impactos
en total: con una mayor preferencia en el segmento de aduitas jovenes de 17 a

50 afios.

v Nueva O Cuarta en el ranking con 85300 oyentes, con los 80 avisoé
difundidos en el rango horario de rotacién se obtuvo 6'824,000 impactos en
total; con una mayor preferencia en el segmento de adultas jovenes de 17 a 50

" ahos.

v La Inolvidable: Se ubica en el quinto lugar de preferencia con 73,500 oyentes,
con los 81 avisos difundides en el range horario de rotacién se obtuvo
5'953,500 impactos en total; con una mayor preferencia en el segmento adultas
mayores de.26 afios.
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v Moda: Sexta en el ranking con 72,400 oyentes, con los 77 avisos difundidos en
el rango horario de rotacién se obtuvo 5574,800 impacios en fotal, con una
mayor preferencia en el segmento de jovenes de 17 a 37 afios.

v Panamericana: Séptima en el ranking con 70,000 oyentes, con los 85 avisos -
difundidos en el rango horaro de rotacion se obtuve 5'950,000 impactos en
fotal: con una mayor pfeferencia en el segmenio adultas mayores de 26 afios.

v Felicidad: Se ubica en el octavo lugar con 54,600 oyentes, con los 75 avises
difundidos en el rango horario de rotacion se obfuvo 4°085,000 impactos en
total; con una mayor preferencia en el segmento adultas mayores de 26 afios.

v Exitosa: Decima en el ranking con 29,700 oyentes, con los 90 avisos difundidos
en el rango horario de rotacion se abtuvo 2'673,000 impactos en total; con una
mayor preferencia en el segmento adultas mayores de 26 afios.

v Capital: Se ubica en doceavo lugar, con 24,300 oyentes, con los 86 avisos
difundidos en el rango horaro de rotacion se obtuvo 2'089,800 impactos en
total; con una mayor preferencia en el segmento aduitas mayores de 26 afios

c}. Conclusiones

¥ Con los 844 avisos difundidos entre el mix de radios pautadas se llegd a un
total de 62'138,400 impactos en el grupo objetivo durante el pericdo de

campaha.

v Los niveles de Alcance neto semanal estuvieron entre los 111,000 y
1'514,500; ambos resultados se relacion con la audiencia no duplicadas.

v La frecuencia semanal estuvo entre 4.4 y 3.3; datos que indican |a cantidad de
veces que en promedio cada una de las personas alcanzadas del grupo

objetivo escuchd el comercial.

2.- Medios Impresbs

Para la difusion del mensaje se utilizaron los siguientes motivos:

¥ Papanicolaou
¥ Auto examen de rnama
¥ FEs hora de ir al ginecélogo

Los resultados cuantitativos que se indican a continuacion, corresponden a los
impactos logrados en la campafa que se difundié en diarios; estos fueron obtenidos
del estudio de medicién de audiencia vigente al periodo de difusion: Kantar Media
Research - KMR {mayo 2012 - abril 2013).

' Para esta campafia la medicion de impacto se hizo en el segmento de edad: Mujeres

18 a afios del NSE total

a). Grupo Objetivo: Mujeres 18 a afios del NSE total

v A nivel nacional, el diario Trome (Grupo Comercio) lidera la lecioria con
2°254,100 personas mayores de 15 afios de los NSE objetivo; con los 04
avisos se llegb a 9°016,400.



= En Lima es- el diario. de mayor lectoria  con 1°007,201 lectoras
promiedio de lunes a viemes; con los 04 avisos se Hegd a 4'028,804
impactos en total. :

Y A nivel nacional el diaric Ojo {Epensa) figura en el segundo lugar de
preferencia, flegando a 17072 800 personas mayores de 15 afios de los NSE
objetivo; con los 03 avisos se flegd a 3'218,400 impactos en total.

=  En Lima es segﬁxndo diario con 309,646 lectoras promedio de lunes a
domingo; con los 03 avisos se llegd a 928,836 impactos en total.

v A nivel nacional, Peris 21(Grupo Comercio) figura dentro de Jos 10 diarios mas
leidos; Hegando a 361,400 personas mayores de 15 afios de'los NSE objetivo,
con los 02 avisos se flegd a 722,800 impactos en total

= En lLima se ubica en el cuarto lugar se ubica Perd 21 .con 81,587
lectoras promedio de lunes a domingo; con los 02 avisos se llegb a
163,174 impactos en total. :

¥ A nivel nacional, el diario' Correo (Epensa) se ubica en el tercer lugar de
preferencia, llegando a 866,600 personas mayores de 15 afos de los NSE
objetive; con los 03 avisos se llegd a 2'599,800 impactos en total.

» Enlima se ubica en el séptimo Jugar con 70,945 lectoras promeéio de
luries a sabado; con los 03 avisos se llegd a 212,834 impactos en total.

v A nivel nacional, La Republica {Grupo Republica) se ubica dentro de los 6

-~ primeros diarios, alcanzando a 41 1,000 personas mayores de 15 afos del NSE
total; con los 02 avisos se llegd a 822,000 impactos en total,

« En Lima, La Republica figura en el oclavo lugar con 41,793 lectoras
promedio de lunes a sabados; con los 02 avisos se llegd a 83,585
impactos en total,

v A nivel nacional, La Primera (Nilai) alcanzando a 101,800 personas mayores de
15 afos del NSE total; con los 03 avisos se llego a 305,400 impaclos en otal.

¥ A nivel nacional, Expreso (Sindesa) alcanzando a 28,400 personas mayores
de 15 afios del NSE total; con 165 02 avisos se llegd a 56,800 impactos en total.

¥ Diario 16: No figura en los estudios de lectoria. Las empresas de investigacion
solo muestras los resultados de aquellos medios que financian el estudio. A
Diario 16 se le asigno 02 avisos; por ser una nueva propuesta informativa -
veraz, independiente y moderna, asi como un referente en fa vida politica del
pais. Con este medio se complementa las preferencias fnformativas del grupo

objetivos.

¢). Conclusiones

¥ Con el mix de diarios se tuvo un total de 21 avisos publicados. A nivel nacional
se llegd a un total de 9°979,300 de impactos en &l grupo objetive durante el
periodo de campaiia
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