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Resumen

La comunicacién integral de marketing (CIM) es fundamental dentro de las
organizaciones en la actualidad, debido se encarga de informar la funcionalidad,
caracteristicas, valor agregado y necesidades, que los productos o servicios ofertados al
mercado cubren a un determinado grupo objetivo. La presente investigacion, tiene como
propésito determinar las estrategias de comunicacion integral iddneas para el
posicionamiento de marca de panetones “Hongos del Bosque™; y como objetivo proponer
estrategias de comunicacion integral para lograr el posicionamiento de marca de

panetones “Hongos del Bosque™ en la ciudad de Chiclayo 2020.

Se aplico el cuestionario a 132 clientes de la base de datos otorgada por la empresa; tiene
un enfoque cualitativo-cuantitativo (mixto), es de tipo aplicado, descriptivo; con un
disefio no experimental y transversal. Los resultados obtenidos en la investigacion
mediante las encuestas a los clientes de la base de datos de la empresa, y la entrevista al
fundador de la marca permitieron diagnosticar las estrategias de CIM mas adecuadas para
la marca de panetones “Hongos del Bosque”, lograndose evidenciar que los clientes se
encontraban insatisfechos debido a la falta de aplicacion de las mismas; sin embargo, los
clientes reconocieron los atributos del producto, la calidad, diferenciacion ante la
competencia e innovacion, lo que demuestra encontrarse bien posicionada entre sus

clientes fidelizados.

Palabras Claves: Estrategias, Comunicacion integral, Posicionamiento de marca,

Promocion.

Clasificaciones JEL: M30, M31, M32, M37
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Abstract

Integrated marketing communication strategies (IMC) is essential within organizations
today, because it is responsible for informing the functionality, characteristics, added
value and needs, that the products or services offered to the market cover a specific target
group. The purpose of this research is to determine the ideal comprehensive
communication strategies for the brand positioning of panettone "Hongos del Bosque";
and as an objective to propose comprehensive communication strategies to achieve the

positioning of the panettone brand "Hongos del Bosque" in the city of Chiclayo 2020.

The questionnaire was applied to 132 clients from the database provided by the company;
It has a qualitative-quantitative approach (mixed), it is applied, descriptive; with a non-
experimental and cross-sectional design. The results obtained in the research through the
customer surveys of the company's database, and the interview with the founder of the
brand allowed to diagnose the most appropriate IMC strategies for the brand of panettone
"Hongos del Bosque", achieving evidence that customers were dissatisfied due to the lack
of application of the same; however, customers recognized the product's attributes,
quality, differentiation from the competition and innovation, which shows that it is well
positioned among its loyal customers.

Keywords: Strategies, Comprehensive communication, Brand positioning, Promotion.

JEL Classifications: JEL: M30, M31, M32, M37
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I. Introduccion

Las organizaciones han resaltado constantemente la importancia de emplear
estrategias que les permitan ser sostenibles en el mercado; en donde se ha destacado el
impacto positivo de implementar especificamente estrategias de comunicacion integral
de marketing (CIM), debido a que se encuentran orientadas al fortalecimiento de la
imagen y buscar el posicionamiento de una marca ante un entorno cambiante, teniendo
como objetivo principal es hacerse oir y comunicar de manera asertiva los atributos y
beneficios de productos o servicios ofertados por una empresa, persuadiendo a comprar
y cubrir las necesidades existentes de los clientes. (Clow, 2010; Diaconu, Oancea, &
Brinzea, 2016)

Hasta el dia de hoy, el consumismo esta presente en la sociedad, por el motivo que
en varias oportunidades los consumidores adquieren productos o servicios no porque los
necesiten, sino por costumbre o impulso, exigiéndole al mercado una mejora continua en
todos los aspectos (Henao, Gallego, & Mejia, 2020); en referencia a esto, las estrategias
de CIM juegan un rol fundamental ya que mediante la publicidad, marketing directo,
promocion de ventas, ventas personales y relaciones publicas se puede incentivar a que
el consumidor siga comprando. Las alternativas para captar prospectos de clientes se han
incrementado mediante canales online y offline; debido a que estas estrategias se
encuentran en el proceso de comunicacion, el cual se encuentra en evolucion constante al
igual que los métodos no tradicionales, tornandose demandados por las empresas que
innovan y buscan mantenerse en el mercado. (Estrella & Segovia, 2016).

En nuestro pais, las empresas buscan aplicar estrategias que requieran estudio, mayor
esfuerzo y creatividad enfocados en cubrir las necesidades de su publico objetivo,
teniendo como proposito de afianzar y generar una relacion cercana entre ambos actores;
es por ello que dentro del marketing se encuentran las estrategias de CIM, las cuales
tienen gran relevancia por su enfoque al segmento; y porque su aplicacion permite que
las organizaciones puedan alcanzar sus objetivos captando el interés de los clientes de un
modo mas trascendental y lograr posicionarse en la mente de los consumidores (Seven
Marketing, 2016); por ejemplo la marca Peru, la cual aplico estrategias de CIM generando
grandes resultados, incluso en la identidad de todos los peruanos; exponiendo los recursos

naturales del pais ante el mundo.
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A nivel regional, se ha evidenciado que muchos de los empresarios no poseen una
vision a mediana o largo plazo, lo que podria conllevar al deceso del ciclo de vida de sus
productos; a pesar de ello, Lambayeque destaca como uno de los departamentos mas
comerciales en el PerG en el sector agroindustrial (MINCETUR, 2017), por el aumento
constante de empresas que ofrecen sus productos al mercado, con el propésito de fidelizar
a lo que hoy en dia se describe como un mercado exigente, conocedor y globalizado, en
donde las empresas buscan el posicionamiento de su marca, ya que es indispensable que

el producto esté en la mente del consumidor.

Por otro lado, en el mercado lambayecano se registraron 42 mil MYPES formales,
segun el Gobierno Regional de Lambayeque; las cuales que a pesar de haber crecido de
manera empirica aun no le toman la debida importancia a las estrategias de marketing y
comunicacion, ya que muchas veces estos lo consideran como un gasto innecesario 0 no
tienen conocimiento de cémo aplicarlas, por ende, se rehlsan a buscar la ayuda de un
especialista, en vez de tener en mente que el marketing no es un gasto o lujo, sino una
inversion para lograr el crecimiento y satisfacer las necesidades de las empresas, obtener
mayor rendimiento de los recursos empleados, aumentar considerablemente las ventas, y

a su vez dejar de confundir los conceptos de publicidad con el marketing.

La marca “Hongos del Bosque” tuvo sus inicios en 1996, con la plantacion de pinos
radiatas presentados como un plan de reforestacion en los terrenos de comunidades alto
andinas del distrito Ferrefiafe en el departamento de Lambayeque; en donde en la base de
cada pino se origino el crecimiento de un hongo comestible gracias a la iniciativa de 120
familias de las comunidades altoandinas: José Carlos Mariategui, San Isidro Labrador de
Marayhuaca, y San Pablo de Incahuasi, quienes con la ayuda de expertos, no solo lograron
impulsar la exportacion hongos deshidratados, sino que tomaron la iniciativa de
transformar estos en harina, la cual es el ingrediente principal para la elaboracion del

paneton artesanal marca “Hongos del Bosque™ y otros productos.

El paneton artesanal “Hongos del Bosque” fue denominado en el afio 2012, como el
mas nutritivo del mundo por la feria Mistura, gracias los atributos que posee, desde el
proceso de la materia prima, el sabor, y el plus de poder ser consumido por personas
alérgicas al gluten y diabéticos. Sin embargo, segin los reportes registrados en la
empresa, las ventas no han incrementado durante los dltimos 5 afios, por el motivo que la
marca no se encuentra posicionada y tiene limitaciones para realizar negociaciones a gran

escala por su falta de reconocimiento.
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Por otro lado, en fundador y gerente de la marca “Hongos del Bosque” manifesto su
preocupacion debido a que, en el 2018 realizd una encuesta donde los resultados
obtuvieron que el 70% de los participantes no conocia sobre la existencia de la marca, ni
el producto (B. Lalopu, comunicacion personal, 12 de abril de 2020). Frente a esta
coyuntura, se formul6 la siguiente pregunta: ¢ Cudles son las estrategias de comunicacion
integral mas efectivas para lograr el posicionamiento de marca del paneton “Hongos del
Bosque™? Considerando como objetivo general: Proponer estrategias de comunicacién
integral para lograr el posicionamiento de marca del paneton “Hongos del Bosque” en la
ciudad de Chiclayo 2020; y como objetivos especificos: Determinar el actual nivel de
posicionamiento de la marca del paneton “Hongos del Bosque” y diagnosticar las
estrategias de comunicacion integral de panetones “Hongos del Bosque” de la ciudad de

Chiclayo.

La presente investigacion aportara en identificar las estrategias de comunicacion
integral mas efectivas que traeran como resultado lograr el posicionamiento de marca de
los panetones “Hongos del Bosque” con la finalidad de ser reconocido, incrementar las
ventas, captar mas clientes, y a su vez seguir fidelizando a los que ya posee, teniendo
como consecuencia que los objetivos que tiene la empresa se puedan cumplir. Al mismo
tiempo, los resultados de esta investigacion servirdn como guia para estudiar la

interaccion existente entre los fundamentos de las CIM y el posicionamiento de marca.

Esta investigacion consta de ocho capitulos; el primero, es la introduccién en la cual
se detalla la situacion problematica, los objetivos y la justificacion; el segundo capitulo
especifica el marco tedrico empezando con antecedentes, seguido de las bases tedricas;
el tercer capitulo expone paso a paso la metodologia empleada; el cuarto capitulo contiene
la interpretacién de resultados obtenidos y la discusion; el quinto capitulo contiene las
conclusiones; el sexto capitulo se encuentras las recomendaciones; en el séptimo capitulo
se detalla la lista de referencias bibliograficas y finalmente el octavo capitulo contiene los

anexos.
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I1. Marco teébrico

2.1.Antecedentes del problema

Sejati, Herndndez, & Lamberti (2016) realizaron una investigacion con el objetivo de
conocer de manera extensiva las estratégicas de marketing de redes sociales, transaccional
y el relacional. Por lo tanto, el estudio se encuentra orientado a brindar una perspectiva
tedrica y analizar el impacto de la incorporacion de las social media en las empresas. De
igual modo, ofrece indicaciones con la finalidad de aumentar los beneficios relacionados

al marketing de redes sociales en las empresas orientadas al mercado y al consumidor.

Aldape, Abrego, & Medina (2016) realizaron una investigacién con el objetivo de
identificar el nivel de aceptacion tecnoldgica de la red social Facebook en las actividades
de marketing en las MYPES en Meéxico. En el estudio se emple6 el modelado de
ecuaciones estructurales aplicandose 129 cuestionarios, en donde se obtuvieron
resultados positivos y predominantes en casi el total de las variables de estudio, y de igual
modo se evidencidé el poco conocimiento de la red social Facebook en cuanto a

herramienta de marketing en la mayoria de las empresas consultadas.

Ortegdn (2017) realizé una investigacion con el objetivo de conocer el mercado de
compafiias de productos en Colombia en relacion a la variable imagen y posicionamiento
de marca. El estudio fue del tipo cualitativo, exploratorio en una muestra de 33 personas
en total. Asi mismo, se utilizé el programa estadistico SPAD version 5.0. Los resultados
demostraron que la presencia o ausencia de un asesor que brinde respaldo técnico, e
informacion asertiva de un producto influyen de manera positiva a las variables de

estudio.

Sandeep & Patra (2017) realizaron una investigacion con el objetivo de revisar la
importancia de los elementos de la mezcla de promocional o comunicacion (ventas
personales, publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y venta personal) hasta
las dimensiones de valor de marca. El resultado respalda que el componente de mezcla
promocional ayuda a mejorar el valor de la marca, debido a que tiene un impacto

dindmico y significativo en el mismo.
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Dokic (2018) realiz6 una investigacion en Serbia desde el afio 2014, con el objetivo
de explorar las diferencias en los efectos economicos y la CIM entre los segmentos de
consumidores de chocolate, café y agua embotellada, sobre la base del nimero de
comunicaciones integradas de marketing, instrumentos relacionados con un producto en
particular y las influencias a las que los consumidores estan expuestos; asi como la
percepcidn de un mensajes promocionales. La investigacion fue del tipo mixta, aplicado
a una muestra de 1000 personas, las cuales fueron encuestadas. Los resultados denotaron
que los consumidores expuestos a la CIM dirigidas a un producto en particular, se
fidelizan y vuelven a comprarlo; por lo tanto, se demostré que existen efectos econémicos

positivos al implementar dichas estrategias.

Sanchez (2018) realizé una investigacion con el objetivo de identificar a los usuarios
de las fan page de la red social Facebook, mediante revisiones literarias debido a que se
ha logrado identificar a través de los afios que las redes sociales se han vuelto un medio
para comunicarse y compartir informacion, por ello, las empresas buscan entrar a ese
medio con la finalidad de ofrecer y promocionar sus productos al mercado. Los resultados
del estudio permitieron identificar al puablico objetivo y al mismo tiempo otros factores
relevantes en el area de mercadotecnia de las organizaciones y a los encargados del

manejo de redes sociales con la finalidad de generar presencia de marca.

Fayvishenko (2018) realizé una investigacion con el objetivo de definir el término
posicionamiento, y la creacion e implementacion de los principios del éxito de estrategias
de posicionamiento de marca. Se aplico el principio de sistemas, andlisis comparativo,
induccion, método deductivo y analisis gnoseoldgico (analitico, sintesis, logico,
comparacién). Se concluyé que el posicionamiento de marca es un conjunto de procesos
de creacion de imagen, propiedades diferenciadoras, percepciones y valores positivos en
la mente de los consumidores, con el fin de ser sostenible y garantizar el apego de los
consumidores a esta marca; el éxito de la marca se encuentra orientado a la calidad del
desarrollo y la realizacion de la estrategia de posicionamiento. Por tanto, este tema es

clave para desarrollar un sistema de posicionamiento eficiente.
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Bello & Perez (2019) realizaron una investigacion con el objetivo de evaluar las
estrategias de CIM de una institucion en Cuba, de tipo descriptiva correlacional de disefio
experimental, con una muestra aleatoria de 235 encuestados y entrevistados; ademas de
36 sondeos de opinion que permitieron verificar su implementacion y resultados
obtenidos; asi mismo, se utilizé el programa estadistico SPSS. La estrategia fue disefiada
con las herramientas promocionales de la CIM, permitiendo difundir los resultados
obtenidos mediante contenidos adaptados a los receptores; logrando un impacto positivo
en el publico objetivo, ademas de incrementar los ingresos de la institucion teniendo como
consecuencia su crecimiento; en donde se logré concluir que las variables de estudio
tienen una relacion moderada y directa; puesto que la ejecucion de la estrategia contribuy6

significativamente en la innovacion de marketing de la institucion.

(Otero & Giraldo, 2019) realizaron una investigacion con el objetivo de jerarquizar los
elementos de la CIM, segun valoraciones otorgadas por estudiantes universitarios. El
estudio fue de indole cuantitativo, con una muestra de 1591 encuestados. Asi mismo, se
utiliz6 el programa estadistico SPSS. Se estudiaron las variables: promocion de ventas,
publicidad, relaciones publicas, venta personal y marketing directo; en donde
adicionalmente, se efectud un estudio comparativo a partir de las variables demograficas
mostrando notables diferencias en las actitudes hacia las herramientas de CIM,
concluyéndose que las variables demograficas no afectan las actitudes de los

consumidores con respecto a las estrategias de CIM.

Sanchez, Coello, Manosalvas, & Miranda (2019) realizaron una investigacién con el
objetivo de identificar el aporte del marketing digital en la mejora del posicionamiento de
marca. La investigacion es del tipo exploratoria, con un enfoque mixto, se emplearon
encuestas y método de observacion directa, la muestra fue de 382 personas. Los resultados
obtenidos sefialan que el posicionamiento de marca es débil, en base a ello, se
establecieron estrategias que mejoren el posicionamiento de la marca. Se concluyd6 que el

marketing digital aporta significativamente en el posicionamiento de marca.
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(Mahmood, Bilal, & AlHafidh, 2019) realizaron una investigacién con el objetivo de
desarrollar, medir y validar empiricamente el mix de comunicacion en técnicas adoptadas
a los productos que ofrecen los bancos islamicos y su efecto el interés del consumidor de
la banca en los EUA (Emiratos Arabes Unidos). Se empled una muestra de 205
encuestados, en una distribucion aleatoria se realiz6 un andlisis de regresién maultiple
utilizado en cuatro factores determinantes clave que contribuyeron a la actitud de los
clientes, para determinar las estrategias de promocion mas influyentes adoptadas a los
productos de los bancos isldmicos. Los resultados obtenidos determinan que las
estrategias de promocion adoptadas por el sector bancario islamico tienen un impacto
significativo en la actitud del cliente hacia los productos y servicios bancarios, por lo
tanto, los medios de comunicacion han tenido un éxito parcial, mientras que el uso de las

social media como herramienta de promocion mejora la competitividad.

Melovi¢, Jocovi¢, Dabié, Vuli¢, & Dudic (2020) realizaron una investigacién con el
objetivo de evaluar las formas en que la transformacién digital influyen en el uso de
marketing digital en los negocios, determinando el impacto de este concepto en la
promocion y posicionamiento de marca, es decir, desarrollo de negocios electronicos a
través de servicios electronicos. Se empleo el método de encuesta en una muestra
aleatoria estratificada y los datos se analizaron posteriormente utilizando el modelo de
ecuacion estructural, prueba de analisis de varianza (ANOVA) y coeficiente eta. Se aplico
analisis multivariado a datos obtenidos de 172 empresas. Los resultados que las redes

sociales fueron la forma de comunicacion digital mas utilizada.
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2.2.Bases tedrico cientificas

2.2.1. Marketing

Clow (2010) define que el marketing es una actividad orientada repercutir en las
ventas e incrementar la participacion del mercado, teniendo como propdsito de mejorar
la posicion competitiva en las actividades comerciales y que los clientes actlien de manera
positiva en relacion a la empresa, por medio de la aplicacion de los componentes del mix
de marketing, estrategias de diferenciacion, desarrollo y posicionamiento de marca;
integrandolos de manera coherente, para que finalmente los administrativos evalGen el

desempefio de todas las fuerzas integradas para un solo objetivo.

El concepto de marketing se define como una actividad relacionada directamente con
el cliente y la empresa, en donde se tiene la finalidad de obtener beneficios mutuos a largo
plazo mediante un conjunto de procesos que permiten identificar las necesidades
existentes y latentes de los consumidores en el futuro, de forma maés eficaz y eficiente que
la competencia. Por ello, su propdsito radica en incentivar y atraer nuevos clientes

mediante productos o servicios que cubran sus expectativas. (Kotler & Amstrong, 2017)

La utilizacién del marketing es extendida por toda la sociedad, debido a que se
relaciona a dar a conocer un producto mediante la promocién al mercado, teniendo como
finalidad la introduccion de nuevos clientes, debido que, si se realiza un adecuado
procedimiento de marketing, se obtiene creciente demanda de productos o servicios de
una organizacion, generando notablemente mejores resultados en las ventas y fidelizacion

a largo plazo por parte de los consumidores. (Kotler & Keller, 2006).

2.2.2. Comunicacidn Integral de Marketing (CIM)

Para Clow (2010) la comunicacion integral de marketing (CIM) es definida como la
union de todas las herramientas de comunicacion y de marketing para la mejora de los
canales de comunicacion con los clientes, mejorando la interaccion con los mismos
generando fidelizacion, en donde es indispensable considerar el marco tradicional
empleando el marketing mix, principalmente integrando todos los componentes de la
promocion: promociones de ventas, publicidad, marketing directo, ventas personales y

relaciones publicas.
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La CIM se define como la estrategia que emplean las organizaciones para
conceptualizar de manera concreta el mensaje 0 concepto que se desea transmitir a los
consumidores, con la finalidad de posicionarse en el mercado. La CIM es la encargada de
distribuir toda la informacidn de los productos o servicios ofertados al mercado de manera
asertiva orientandose relacionar la marca con un beneficio generando vinculos con las

mismas a personas, lugares, experiencias, sentimientos, etc. (Kottler & Amstrong, 2017)

A su vez, se identifica que la CIM esta orientada a los medios de comunicacion debido
a que se proposito es lograr que la empresa exprese sus productos de forma clara y
transparente generando un reconocimiento hacia sus productos y su organizacién. Por
ello, es necesario enfatizar el enfoque de la planificacion y de la ejecucion de las
herramientas como relaciones publicas y las promociones de ventas; en donde el
programa de comunicacion debe de establecerse un objetivo estratégico ademas de poder
centrarse en un mensaje dirigido netamente a los consumidores. (Estrella & Segovia,
2016)

Componentes promocionales de la CIM

Para Clow (2010), los componentes de la promocion permiten analizar las estrategias
que la empresa debe emplear para dar a conocer su producto y generar un aumento
considerable de las ventas al publico mediante los componentes de la publicidad,
promocion de ventas y ventas personales; actualmente incluidas las dimensiones de

marketing de respuesta directa y relaciones publicas.

La promocion esta correlacionada a la comunicacion debido a que es la transferencia
de informacion de interés del vendedor hacia el cliente, con la finalidad que el mismo
capte el mensaje del producto o servicio que se ofrece. Por ello, se resume en que su
objetivo de la promocion es conceptualizar los atributos tangibles e intangibles de lo que
la empresa vende, en conjunto de una lista las necesidades que satisface y en porqué se

deberia preferir ante la competencia (Santesmases, 2012).

El término promocién es denominado como “comunicaciones de marketing” debido a
que es el intermediario de informacion para recordar y persuadir de todas las formas
posibles a los productos o servicios ofertados al mercado, formando lazos emocionales

con los clientes mediante estrategias de comunicacién como la promocién de ventas,
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publicidad, relaciones publicas, venta personal y marketing directo (Estrella & Segovia,

2016).

Figura 1: Componentes de la promocion para la CIM.
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Nota: Componentes de la promocion para la CIM segun Clow. B. (2010).

Dimensiones de la CIM

a. Publicidad

Para Clow (2001) la publicidad es la creacién de mensajes o anuncios publicitarios
a través de medios de comunicacion a los clientes; para establecer una buena camparfia
publicitaria deberan de realizar anuncios en television, radio, publicidad en exteriores,
revistas, periodicos con el objetivo es desarrollar un contenido amplio en los medios de

comunicacion ya sean pegados, propios 0 compartidos.

La publicidad es una manera efectiva para comunicar los propdésitos del marketing
por medio de herramientas de promocionales; en donde la funcién de la publicidad es la
transferencia de informacion interpersonal retribuida mediante un medio de
comunicacion orientado a un target especifico, en el que se identifica el emisor, con el
propésito de incitar la demanda de productos o servicios y el comportamiento del

consumidor ante los mismos. (Estrella & Segovia, 2016).

La publicidad es un modo de comunicacion no personal mediante medios de

comunicacién pagados, también conocidos como patrocinadores como la television,
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periddicos o revistas y el correo masivo, en donde se expresa de manera llamativa la
oferta de determinados productos o servicios, con la finalidad de persuadir al publico
espectador. Estos medios de transmisién sirven de manera efectiva como canal directo
de punto de venta (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)

Segun Clow (2010), los indicadores de publicidad son:

Anuncios televisivos: son spots publicitarios pagados emitidos en los cortes

comerciales de los programas.
Anuncios impresos: afiches publicitarios, vallas publicitarias, volantes, entre otros.

Publicidad por correo: es el medio mas utilizado de mayor difusién como la creacion

de paginas webs con caracter publicitario o0 anuncios en paginas determinadas.

b. Promocién de ventas

Para Clow (2010) la promocién de ventas son incentivos que se les ofrece a los
clientes para que estos realicen una compra de los productos de la organizacion, ya que
si incentivas a tus consumidores van a adquirir mas productos ademas de atraer mas
clientes y fortalecer la lealtad de la marca mediante cupones, regalos, concursos y
sorteos, rebajas, distribucion de muestras, ofertas y reembolsos, y finalmente la

seguridad de tal vez tener reembolsos y devoluciones.

La promocion de ventas, son estrategias relacionadas a los incentivos dirigidos a
los consumidores e intermediarios con la finalidad de estimular la demanda en el
mercado a través de estas actividades para mantenerlas a largo plazo. Entre las
actividades se identifican los descuentos y promociones, pruebas gratuitas, regalos,

cupones de descuento, sorteos, etc. (Santesmases, 2012)

La promocion de ventas es el intermediario encargado de estimular a la demanda
con la finalidad de complementarse con las dimensiones de la publicidad y ventas
personales con el propdsito de tornarlas mas eficientes y eficaces, ya que se encuentran
orientadas a un publico objetivo el cual esta al tanto de identificar motivos por los cuales
deberia comprar un producto o servicio y en lugar de la competencia, buscando

constantemente cubrir con sus expectativas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2004).



23

Segun Clow (2010), los indicadores de promocién de ventas son:

Cupones: son un documento virtual o impreso otorgado a los clientes de una
determinada marca para incentivarlos a realizar una proxima compra con la sensacion

de haber ahorrado.

Regalos: estos regalos se realizan mayormente a los clientes habituales ya sea con

incentivos que se ofrece al adquirir cualquier producto de la tienda o en efectivo.

Concursos y sorteos: son actividades que le incentivan al cliente de poder ganar

algo ya sea de sus productos, viajes, efectivo, etc.

Rebajas: es una disminucion del precio de un producto o servicio para incentivar y

persuadir a comprar de una manera mas rapida.

Distribucion de muestras: es cuando se ofrece una cantidad reducida de un producto

para probarlo de manera gratuita.

Ofertas promocionales: estas ofertas se van a exhibir y demostrar donde se efectla

el punto de compra o venta.

c. Marketing de respuesta directa

Segun Clow (2010), el marketing directo se basa en vender productos a los clientes
sin usar a otros miembros del canal, con la finalidad de aumentar los indices de ventas
en su organizacion, este tipo de desarrollo de programa no genera un costo adicional,
solo se debera de realizar por sitios web de la empresa, para que los clientes interesados
puedan solicitar informacién adicional y poder tener una comunicacion directa con el

consumidor, buscando el acrecentamiento de indices de respuesta.

El marketing directo esta correlacionado entre el cliente y los productos a través de
todo un proceso de distribucion, ventas y promocién segun herramientas actuales como
las bases datos de un segmento de mercado determinado, teniendo como finalidad
ofertar productos o servicios mediante llamadas, correos u otros medios. (Santesmases,
2012)
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También, se describe como una conexion directa con consumidores seleccionados
minuciosamente para obtener una repuesta al instante manteniéndola con la finalidad de
mantener lazos con los mismos; es una estrategia eficaz debido a que trabaja seglin una
data de caracteristicas especificas en la cual es facil de adaptar ofertas en relacion a lo

gue realmente buscan (Kotler & Amstrong, 2017)
Segun Clow (2010), los indicadores del marketing de respuesta directa son:

Medios de respuesta directa: la radio, television, periddicos o revistas, debido a que

son herramientas tradicionales muy utilizadas en la respuesta directa.

Internet: actualmente en un mundo tan globalizado es un instrumento que permite
reaccionar a los anuncios sin intermediarios, y generar una respuesta directa en motores
de busqueda y usarlos en mensajes automaticos o direccionarlos hacia la bandeja de

entrada de las redes sociales empleadas.

Correo directo: es una fuente que se utiliza para dirigirse a diferentes grupos de
consumidores, porque es mas factible para la empresa medir ya que se compararan el
nimero de envios con el nimero de las respuestas de sus clientes, asi pueden medir el
tipo de oferta que esta brindando, el mensaje del anuncio, los colores y gréaficos

utilizados

Telemarketing: se define como la comunicacion con clientes o0 prospectos a
clientes. En el caso de los clientes, este elemento es el encargado de recepcionar sus
Ilamadas para algun motivo concreto, como consultas o incluso reclamos; sin embargo,
en el caso de los prospectos el telemarketing este encargado de ofrecer los servicios,

como por ejemplo las empresas de telefonia.

Catélogos: estos tienen efectos de mayor duracién ya que los clientes lo guardan y
lo comparten por las redes sociales y estos pueden comparar precios, calidad y si desean

adquirir algin producto servicio se comunican directamente con la entidad.

d. Relaciones publicas

Para Clow (2010) las relaciones publicas se encuentran en una relacién directa con
la identidad de la organizacidn, la cual debe reflejar una imagen dptima ante los clientes,
empleados y todo aquel que conforme la organizacion e incluso fuera de ella; esta
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actividad es la encargada de la realizacion de operaciones para el manejo de la
publicidad no pagada y la comunicacion con cada comprador que ingrese a la empresa

ganando su confianza y fidelizacion a corto y largo plazo.

A su vez, las relaciones publicas estdn compuestas por actividades que tienen la
finalidad de conseguir y mantener la atencion de una diversidad de publicos en beneficio
de la organizacion; por medio de ruedas de prensa, presentaciones, realizando

patrocinios, etc. (Santesmases, 2012)

Las relaciones publicas estan encargadas de formar relaciones solidas entre los
consumidores mediante una Optima imagen corporativa a partir de una buena estrategia
publicitaria hacia un producto, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones en
la comunidad en la que se encuentra, ganandose la aceptacién y comprension de la
misma. (Kotler & Amstrong, 2017)

Segun Clow (2010), los indicadores de las relaciones publicas son:

Partes interesadas internas: se refiere a que los empleados son muy fundamentales
en la comunicacion con los clientes externos, debido a que estos pueden fortificar o
perjudicar la reputacion de la organizacion, por ellos operarios deben tener
conocimiento del plan de CIM y estos mensajes deben de ser claros y precisos para los
empleados de la entidad con la finalidad que puedan realizar una comunicacion eficiente

y clara con el cliente, ademas de poder apoyar con el enfoque y el plan de la empresa.

Partes interesadas externas: en este enfoque incluyen grupos como medios de
comunicacion, comunidades locales, financieras, gobiernos y grupos de intereses por lo
cual es necesario que las empresas difundan informacion clara y positiva, con la
finalidad de satisfacer a los clientes con su producto; por otro lado, la evaluacion de la
imagen de marca, afecta la percepcion de los clientes respecto ella, es por ello que las
empresas comienzan a realizar encuestas o entrevistas para poder averiguar qué es lo

gue piensan de su organizacion.

Actividades que fomenten una imagen positiva: los eventos realizados por la
empresa pueden tener relacion a la responsabilidad social y en eventos de interés pablico

como las conferencias de prensa y eventos culturales.
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e. Ventas personales

Para Clow (2010) las ventas personales son herramientas de comunicacién que
permiten interactuar con el consumidor de una manera individual y personalizada,
permitiendo generar un dialogo entre el vendedor y el cliente en donde este se sienta
cémodo Yy feliz en el momento en que el encargado ofrezca los productos o servicios
méas adecuados conforme a las necesidades de cada consumidor, debido a que esta

dimensién esta basada en la calidad de servicio otorgado.

La venta personal es la encargada de informar, persuadir y desarrollar en condiciones
Optimas los atributos del producto o servicio ofertado, mediante la comunicacion oral
entre el encargado Yy el cliente, teniendo como finalidad brindar servicios de calidad,
ademas de captar y fidelizar a las partes interesadas de manera eficiente y eficaz, ante

cualquier situacion relacionada al mercado y el entorno. (Santesmases, 2012)

También se define como impresion de la organizacion de un modo mas personal o
intimo por medio de la fuerza de ventas, con el propdsito de crear lazos a corto y largo
con los clientes generando ventas al instante buscando fidelizar de manera continua a
los consumidores actuales y potenciales; presentando de manera asertiva los atributos
del producto o servicio ofertados y a su vez brindando asesoria personalizada (Kotler &
Amstrong, 2017)

Segun Clow (2010), los indicadores de las ventas personales son:

Asesoria personal: Es el servicio encargado de bridar informacion detallada, clara y
precisa sobre un producto o servicio, garantizando resolver y orientar las dudas de los

clientes en cualquier situacion en particular.

Recepciodn de pedidos: Se realiza conforme a las instrucciones previamente recibidas

y acordadas con cada cliente.

2.2.3. Posicionamiento

Para Trout & All Ries (2001) el inicio del posicionamiento puede estar en base a un
producto, servicio, e incluso instituciones o persona. Este concepto se puede definir
como un proceso de penetracion en la mente de los consumidores y los potenciales

mediante cambios en su nombre, presentacion, precios y distribucion para cubrir las
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necesidades de los clientes y asi ser de su preferencia en una sociedad saturada de
mensajes publicitarios, por ello su objetivo esta orientado en disefiar estrategias
adecuadas para comunicar a su segmento una serie de valores y beneficios distintivos

generando notoriedad o reconocimiento de marca.

El posicionamiento tiene relacion a la accién de ubicar una cosa en un lugar
determinado; sin embargo en el marketing el posicionamiento no es algo tan sencillo
debido a que se realiza mediante una serie de técnicas y procedimientos para destacar
los atributos y beneficios de un producto o servicio a comparacion de la competencia a
través de métodos tradicionales o incluso no tradicionales para captar la atencion de
futuros clientes y poder fidelizarlos satisfaciendo sus necesidades e incluso

superandolas. (Codina & Marcos, 2004).

El posicionamiento es indispensable conocer el segmento en el que se esta orientado
y saber como se beneficia de manera fisica y emocional tomando acciones que generen
un plus y que los clientes prefieran a tu empresa ante las demas; por lo tanto, esta
relacionado a las emociones por el motivo que las marcas van mas alla de un simbolo,
logo o slogan, debido que su valor puede medirse de acuerdo a su capacidad para lograr

un lugar primordial en la mente de los consumidores (Olamendi, 2008)

Estrategias de posicionamiento

La mente de los consumidores es el lugar mas batallado por las empresas y para Trout
y Al Ries, el concepto debe aplicarse a paises para todo el mundo desde, grupos sociales,

organizaciones religiosas, industrias, lideres, etc.

Para los autores es indispensable la armonia del orden comprensible de las palabras:
los nombres, frases, colores, etc.; ademas de ser generadores de impacto hacia las
personas; tener una vision objetiva, sutil y simple; estar dispuesto a esforzarse; y ademas

se requiere entereza para obtener una vision global de las cosas.

Ademas las estrategias de posicionamiento se pueden categorizar por atributos
especificos, es decir segun el envase conveniente, tamafio, bajo precio; por beneficio o
necesidad que satisface el producto, en relacion al servicio integral, beneficios
particulares del producto; por uso o aplicacion; es decir la finalidad del producto; por

usuario, el cual se enfoca en las necesidades de un perfil de usuario; por competidor, el
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cual explota las ventajas competitivas del producto en comparacion a la competencia.
Se tiene estrategias orientadas a ser el lider, es decir buscando ocupar una posicion
determinante del mercado; estrategias de retador, es decir implementando una estrategia
agresiva para tratar de desplazar al lider; y finalmente la estrategia de especialista la cual

ya ocupa un nicho de mercado, etc. (Pricing Managment, 2020)

De igual modo, se encuentra el posicionamiento segun la categoria de los productos,
en donde se posiciona a un producto como el lider en determinado rubro; el
posicionamiento por precio, calidad; relacionado directamente al producto de mayor
calidad o a aquel que contenga una amplia cantidad de beneficios mayor o igual a su
precio segun la percepcidn de los clientes. Finalmente, independiente de la estrategia de
posicionamiento utilizada el propdsito general es el fortalecimiento de la imagen y la

percepcion de los clientes ante la competencia.

Componentes del posicionamiento

Segun Davis (2002) el posicionamiento debe estar enfocado en:

Mercado meta: se puede definir como un segmento con necesidades y
caracteristicas similares el cual la empresa esta dispuesta a captar para satisfacer sus
requerimientos a través de sus productos o servicios, en el caso de la marca “Hongos

del Bosque” orientada a personas con un estilo de vida saludable.

Definicion de negocio en el que compite la marca: se debe tener en claro las
necesidades que se busca satisfacer y como superar las expectativas ante los
competidores.

Beneficio que es Unico o valor: generar valores Unicos orientados a generar
experiencias y emociones que transmitan alegria, bienestar, confianza lo cual también
puede definirse como branding emocional, teniendo como resultado una marca
consolidada bajo un concepto inspirador y empatico, como la marca “Hongos del
Bosque” la cual busca llegar a las mesas de los peruanos con estilos de vida saludables
los cuales no podian disfrutar de algo dulce debido a diferentes factores ademas de ser

un producto local y al alcance de todos.
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Dimensiones del posicionamiento

a. Diferenciacion del servicio

Trout y Al Ries (2001) definen el concepto como algo “de vida o muerte”, es decir
como los atributos o valor agregado de una organizacion ante la competencia, a través
de factores extrinsecos o intrinsecos los cuales generen beneficios y ventajas a los
clientes. Por lo tanto, dicha dimension esta orientada a simplificar el proceso de la
decision de compra mediante los sentimientos, percepciones o impresiones de los
consumidores hacia el producto o servicio y en comparacion de lo que la competencia

ofrece.

La diferenciacion a su vez es considerada un elemento especial, que muchas veces
es olvidado por los negocios debido a que no se tiene la mente la existencia muchos mas
competidores gue ofrecen lo mismo, y por ende es un error que las organizaciones no se
encuentren orientadas a superarse y ser las cabezas en el mercado como Coca-Cola, ante
la constante competitividad afadiendo valor agregado tangible e intangible, por el
simple hecho que el cliente es el encargado de definir quien ha ganado la batalla ante la

competencia de forma definitiva. (Figuera, 2017)

La diferenciacion se puede determinar como un elemento subjetivo, el cual esta
orientado a generar ventajas competitivas con el propdsito de captar percepciones
positivas de los productos o servicios ofertados por parte los clientes ante la
competencia, basandose en los atributos tangibles como la calidad, color, tamafio,
disefio o intangibles como la imagen, el prestigio o status que caracteriza, el servicio

postventa, atencion personalizada, ubicacion geografica, etc. (Roldan, 2020)
Segun Trout y Al Ries (2010), el indicador de diferenciacion del servicio es:

Atributos del servicio: se identifican como las caracteristicas tangibles e intangibles
de un producto o servicio, desde su fabricacion, la imagen, etc; lo cual en conjunto

determinaran el éxito o fracaso del negocio.
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b. Clientes

Trout y Al Ries (2001) identifican que el cliente es lo mas importante para las
organizaciones, debido a que la percepcion del consumidor les permite obtener una
vision clara del nivel de calidad y preferencia sus productos ante la competencia. Las
empresas actualmente estan orientadas a fidelizar clientes y hacerlos vivir experiencias
con el propdsito de obtener un espacio en su mente, tratando de cumplir sus
necesidades y sobrepasar sus expectativas generando un impacto positivo a largo

plazo.

El reto de las organizaciones esta orientado en conservar su elemento mas valioso:
los clientes; debido a que de ellos depende el ciclo de vida de su negocio, y el producto
o0 servicio ofertado por una empresa debe estar disefiado para cubrir en su totalidad
todas las necesidades vigentes de los consumidores, y a su vez superar sus expectativas
como un plus. Para las empresas, los clientes deben ser considerados como un activo
el cual puede irse a otra empresa si no se encuentra satisfecho. (Kotler & Amstrong,
2017)

Las necesidades de los clientes deben ser satisfechas para ganarse un puesto en su
mente, lo cual debe ser el objetivo principal de toda organizacion ya que esto genera
beneficios a largo plazo, por ejemplo, el cliente satisfecho vuelve a comprar y
existiendo la posibilidad volver a tenerlo més adelante; y que comunique a otros su
buena experiencia, por lo tanto, se produce una difusion gratuita hacia los familiares,
amistades y conocidos del cliente satisfecho; por ltimo el cliente satisfecho pone a la
competencia en segundo plano. (Thompson, 2006)

Segun Trout y Al Ries (2010), el indicador de clientes es:

Percepcion del cliente: se define como valoraciones subjetivas después de
experimentar la experiencia de producto o servicio que la empresa brinda, la cual da
como resultado la confrontacion de las expectativas entre lo que el cliente

experimento.
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c. Analisis de la competencia

Trout y Al Ries (2010) definen este concepto como la comparacion de la calidad,
beneficios, factores externos, necesidades que la competencia no llega a cubrir a los
consumidores aplicando factores diferenciadores, etc. Para los expertos, es
indispensable el empleo de estudios de mercado para determinar las ventajas
competitivas y buscar ofrecer valor agregado en los mercados meta, ya sea precios

inferiores a los de la competencia, calidad, productos innovadores, imagen, entre otros.

También se relaciona directamente con los estudios de mercado, debido a esta
enfocado a realizar una evaluacion completa de las fortalezas y debilidades de los
competidores existentes; es decir entender sus ideales y su metodologia de trabajo, y a
su vez analizar las necesidades que la competencia no cubre, lo cual servird para
descubrir nuevas oportunidades de negocio; con la finalidad de plantear estrategias que

permitan obtener ventajas competitivas ante ellos. (Balaguer, 2017)

El analisis de la competencia se describe como diagndstico de todos los recursos,
ventajas competitivas, y atributos en general de una organizacion ante empresas que
ofrecen productos o servicios similares orientados a la toma efectiva de decisiones para
generar estrategias que haga que se mejore de forma continua y permanente, ya que
permite la realizacién de planes de contingencia ante las adversidades que puedan
presentarse en el futuro, por lo tanto es indispensable conocer las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas. (Kamiya, 2020)
Segun Trout y Al Ries (2010), el indicador de analisis de la competencia es:

Comparacién con la competencia: este punto permite identificar atributos de la
competencia que puedan superarse, debido a que con esta informacién se puede
determinar con mayor destreza las estrategias de posicionamiento a las que debe estar
orientada la empresa en cuestién con la finalidad de desenvolverse de mejor manera en

el mercado.
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1. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque mixto, debido a que tuvo la finalidad de
proponer estrategias de CIM para el posicionamiento de la marca “Hongos del Bosque”
en la ciudad de Chiclayo; dicho enfoque esté orientado a medir las caracteristicas de los
fendmenos sociales, permitiendo realizar el andlisis de datos para determinar el objetivo
de estudio a tiempo mediante datos estadisticos, ayudando a comprender el fenémeno
dentro de su contexto habitual; y al mismo tiempo buscdé comprender la situacion en
general, mediante la obtencion de la data de la poblacién estudiada (base de datos de la
empresa), a su vez, empleando el uso de la entrevista con el propdsito de realizar un
analisis de datos para posteriormente sacar conclusiones, y al mismo tiempo obtener las

perspectivas de los clientes (Bernal, 2010).

Es del tipo aplicada y con un nivel descriptivo, esto debido a que se basa en el aspecto
practico a través de proceso sistematico y selectivo de analisis de informacion que sirve
para la tomar decisiones ante una problematica (Sadornil, 2005); y con un nivel
descriptivo ya que busca describir el contexto y escenarios que puedan manifestarse
(Bernal, 2010), por el motivo que, para realizar la propuesta de estrategias de
comunicacion integral para el posicionamiento de marca de panetones “Hongos del
Bosque”, se aplicod una entrevista al fundador de la marca y una encuesta a 132 clientes
de la base de datos de la organizacion, con la finalidad de conocer sus percepciones en
cuanto a las estrategias actualmente empleadas por la marca y determinar el nivel de

posicionamiento en el que se encontraba solo con la designacion de esa cartera de clientes.

3.2.Disefo de investigacién

Segun su disefio de investigacion es no experimental y de corte transversal, porque no
se pueden manipular las variables de estudio, por la que se analizaran y se describiran
sobre su estado natural, por la que no se podran adulterar las variables y en donde se
contemplan los hechos de su entorno original para ser estudiados. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2006).



33
3.3.  Poblacion, muestra y muestreo

En el caso de esta investigacion se obtuvo una base de datos con la informacién de
200 clientes debido a que poseen una caracteristica comun (conocen la marca y el

producto) la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

Por la coyuntura actual del COVID-19 y por ser una poblacién perfectamente
medible, se aplico la formula para obtener un nimero minimo de supuestos en una
muestra comprendida de 132 clientes, los cuales contribuyeron en el llenado de las
encuestas a través de sus redes sociales, correos electronicos y llamadas telefénicas, lo
que permitid hacer una recogida de data eficiente; ademas de una entrevista al fundador

de la marca “Hongos del Bosque™.
Donde:
Z = nivel de confianza = 95% = 1.96
N = Base de datos =200
p = posibilidad de aceptacién = 50%
g = posibilidad de rechazo = 50%
e = error = 5%

Z:v‘,\’.p-q
(N—1)*e*’+Z%>+«p=q

n=

n = total de muestra =132

3.4. Criterios de seleccion

Dentro de los criterios de seleccion a la muestra se considero lo siguiente:

La poblacion ha sido elegida, teniendo en cuenta la base de datos (200 clientes) de la
marca “Hongos del Bosque” en la ciudad de Chiclayo, debido a que esta muestra otorg6
resultados mas precisos sobre la percepcion y necesidades de los clientes de la marca en
relacion a las estrategias de comunicacién integral de marketing que la empresa aplica en
la actualidad; ademas de analizar de una manera mas cercana el nivel de posicionamiento

que tiene la marca.



3.5.0peracionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables: Comunicacion integral de Marketing
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Variable Definicion Dimensién Indicadores frems Operacionalizacién
Técnica Tipo de vanable
Anuncios televisives N®1
Anuncios i =
Publicidad Py TP N2
Es defimda como la ubcIdac por corren N3
unién de todas las Cupones
herramientas de Begalos NEd Encuesta
comunicacion y Concursos v sorteos NS Entrevizta
marketing para la iy Febajas Z
mejora de los Pmn:'m-:mn de Distribucion de muestras ﬁng
canales fiﬂ ventas Ofertas promocionales
COMUNICACION con Métodos de respuesta . Instrumentos
los clientes, directa =8 _—
mejorando la Intemet N8 Nominal
Estrategias de interaccion con los Marketing Correo directo N&10
comunicacion ~ mismos generando directo Telemarketin N&11
integral fidelizacion, en Catal c N-12 .
donde es at 0gos Cuestionario
mndispensable Partes internas N°13
conziderar el marco Pelaciones Partes externas 14 Guia de
tradicional de l2 P 1 Actividades que fomenten entrevista
i - Publicas : - N13
e promocion del una mmagen positiva
marketing mix :
(Clow, 2010) T Aszesoria personal N:l?
Venta Personal Recepcion de pedidos N7

Nota: Adaptado bajo los conceptos de Clow (2010)



Tabla 2: Operacionalizacion de variables: Posicionamiento
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Variable Definicion

Dimension

Indicadores

Items

Operacionalizacion

Técnica Tipo de variable

El
posicionamiento
comienza con
un producto, un
SErVICIO, una
compafiia, una
institucidon o
hasta una
persona. Es un
proceso de
penetracion en
la mente del
cliente v el
potencial (Trout
& Al Ries,
2001).

Posicionamiento

Diferenciacion
del servicio

Atributos del servicio

N®18
N®19

Clientes

Percepcion del cliente

N=20
Ne=21

Encuesta

Ordinal en

Instrumentos escala Likert

Anilisis de la
competencia

Comparacion con la
competencia

Ne22
Ne=23

Cuestionario

Nota: Adaptado bajo los conceptos de Trout & Al Ries (2001).



36

3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudio, se empleo la técnica de la encuesta y la entrevista, basado en

un cuestionario de 23 items y 13 preguntas respectivamente. El instrumento evalGa las

dimensiones de las estrategias de comunicacién integral de marketing: publicidad,

promocién de ventas, venta personal, relaciones publicas y marketing directo; y las

dimensiones del posicionamiento: atributos del servicio, cliente y comparacion con la

competencia.

En Publicidad, se abordaron preguntas en relacién a los medios de publicidad y
comunicacion preferidas por los clientes, ademas del nivel de satisfaccion de los
mismos segun los indicadores establecidos por la dimension. Detallada en los
items 1, 2, 3.

En Promocion de ventas, se abordaron preguntas en relacion a incentivos y
plataformas preferidas por los clientes, ademas del nivel de satisfaccion de los
mismos segun los indicadores establecidos por la dimension. Detallada en los
items 4,5, 6, 7.

En Marketing directo, se abordaron preguntas en relacion a medios de
comunicacion y redes sociales preferidas por los clientes, ademéas del nivel de
satisfaccidn de los mismos segun los indicadores establecidos por la dimension.
Detallada en los items 8, 9, 10, 11, 12.

En Relaciones publicas, se abordaron preguntas en relacion a la percepcién del
mensaje e imagen de marca y sobre actividades sociales preferidas por los clientes,
ademas del nivel de satisfaccion de los mismos segun los indicadores establecidos

por la dimension. Detallada en los items 13, 14, 15.

En Venta personal, se abordaron preguntas en relacion a la percepcion de la
atencion al cliente y el desarrollo de los pedidos por parte de los clientes, ademas
del nivel de satisfaccion de los mismos segun los indicadores establecidos por la

dimension. Detallada en los items 16, 17.

En la dimension de atributos del servicio, se abordaron preguntas en relacion a los

atributos como la calidad y beneficios de marca en donde los clientes puntuaron
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en escala Likert (1- muy en desacuerdo, 5 — muy de acuerdo), Detallada en los
items 18, 19.

— En la dimensién cliente, se abordaron preguntas en relacion a la percepcion de
clientes sobre si la marca les transmitia confianza o si la consideraban innovadora
en donde los clientes puntuaron en escala Likert (1- muy en desacuerdo, 5 — muy

de acuerdo), Detallada en los items 20, 21.

— Enladimension Analisis de la competencia, se abordaron preguntas en relacion a
la comparacion ante la competencia donde los clientes puntuaron en escala Likert

(1- muy en desacuerdo, 5 — muy de acuerdo), Detallada en los items 22, 23.

El tiempo aproximado para la resolucion de cada encuesta es de 5 minutos.

Para entrevista, se utilizé una guia de entrevista la cual const6 con 14 preguntas
dirigidas al fundador de la marca “Hongos del Bosque™ el Ing. Bernardino Lalopu; este
instrumento considero preguntas abiertas con el objetivo de conocer a mayor detalle sobre

la actual situacion del manejo de sus estrategias de comunicacion y marketing.

— EnPublicidad, se abordaron preguntas para determinar su percepcion en relacion
a las estrategias de marketing y publicidad actualmente empleadas por la marca.
Detallada en los items 1, 2, 3, 4.

— En Promocion de ventas, se abordaron preguntas para determinar su percepcion
en relacion a las estrategias promocién actualmente empleadas por la marca.

Detallada en los items 5, 6.

— En Marketing directo, se abordaron preguntas en relacion a medios de
comunicacion, publicidad y redes sociales actualmente empleadas por la marca.

Detallada en los items 7, 8, 9.

— En Relaciones publicas, se abordaron preguntas en relacion a los eventos en los
que la marca ha sido participe y la calificacion del su desempefio en relaciones

publicas. Detallada en los items 10, 11, 12.

— En Venta personal, se abordaron preguntas en relacion al desempefio del personal
de ventas de la marca y sobre si es que se han presentado inconvenientes en los

pedidos. Detallada en los items 13, 14.
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3.6.1. Juicio de expertos

Anterior a la aplicacion de la prueba piloto, se realizé un juicio de expertos al
instrumento de recoleccidn de datos de la variable CIM, siendo calificada con un

puntaje de 18-20, véase Anexo 4y 5.

3.6.2. Prueba piloto

Para la prueba piloto se aplico cuestionario en una muestra de 17 clientes de la base
de datos de la empresa “Hongos del Bosque” de la ciudad de Chiclayo, la prueba piloto

no presento inconvenientes y no se realizé ningdn tipo de modificacion.

3.6.3. Confiablidad y Alfa de Cronbach

La confiabilidad se define como el instrumento que tiene el propdsito identificar la
consistencia de una medida al nivel en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u

objeto, produce resultados similares (Hernandez, Fernandez y Baptista,2003)

A continuacion, se presenta el cuadro de rangos del nivel de confiabilidad del Alfa
de Cronbach:

Tabla 3: Rangos del nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién
0.00 a 0.20 Despreciable
0.20 a 0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy alta

Nota: En donde el intervalo ideal para una investigacion se

encuentra entre marcada y muy alta.
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Variable: Comunicacion Integral de Marketing

Para poder medir el nivel de confiabilidad de la variable: Comunicacion Integral de

Marketing, se utilizé la prueba de Alfa de Cronbach obteniendo como resultado:

Tabla 4: Estadistica de Fiabilidad de la variable Comunicacion Integral

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada

Alfa de en elementos N de elementos
Cronbach .

estandarizados
0.629 0.655 17

Nota: La variable se encuentra en el rango “Marcado” segin los niveles de

confiabilidad del Alfa de Cronbach.

La confiabilidad obtenida de la variable Comunicacion Integral segln el Alfa de
Cronbach es de 0.655 por lo que se puede afirmar que el instrumento es marcado y

confiable para poder ser aplicado.

Variable: Posicionamiento

Para poder medir el nivel de confiabilidad de la variable: Posicionamiento, se utilizd

la prueba de Alfa de Cronbach obteniendo como resultado:

Tabla 5: Estadistica de Confiabilidad de la variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada

Alfa de en elementos N de elementos
Cronbach .

estandarizados
0.942 0.943 6

Nota: La variable se encuentra en el rango “Muy alto” seglin los niveles de

confiabilidad del Alfa de Crombach.
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La confiabilidad obtenida de la variable Posicionamiento segun el Alfa de Cronbach
es de 0.943 por lo que se puede afirmar que el instrumento es muy alto y confiable

para poder ser aplicado.

3.7.Procedimientos

Para plantear estrategias de comunicacién integral para posicionar la marca de
panetones “Hongos del Bosque” se tuvo que diagnosticar la situacion actual de las
estrategias de CIM a través de una entrevista con el fundador de la marca el Ing.
Bernardino Lalopu Silva el 12 de abril, la cual duré un aproximado de 45 min via

llamada telefénica.

Se aplic6 una encuesta a 132 clientes, la informacion se obtuvo de la base de datos
de los clientes del paneton “Hongos del Bosque” en el intervalo de 3 semanas y media
desde el 1 al 26 de junio del afio 2020 con el proposito de conocer su perspectiva
acerca de la empresa. Se realizo las encuestas de manera virtual debido a la pandemia
del COVID-19 que estamos atravesando actualmente; por ende, los medios para

realizar la encuesta fueron via email, WhatsApp, Facebook y llamadas telefonicas.

3.8.Plan de procesamiento y analisis de datos

Para las encuestas, después de la obtencion de la informacion, se procedio a
extraer los datos obtenidos y a realizar el procesamiento de andlisis de datos en una
hoja de célculo de Microsoft Excel, posteriormente se procesd en el Software
Estadistico SPSS version 25 para su analisis e interpretacion de los resultados

obtenidos. Siguiendo algunos pasos mencionados a continuacion:

Codificacién: se procedié a asignar un nimero a cada una de las posibles
respuestas que se obtendran a través del cuestionario aplicado en el Software
Estadistico SPSS version 25.

Creacidn de la sdbana de datos: en la cual se registrara la informacién contenida
en las encuestas en una base de datos en el Microsoft Excel, cada columna

corresponde a cada criterio con su respectiva dimension indicando el valor
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considerado por cada item en el caso de la variable comunicacion integral con valor

nominal, y en la variable posicionamiento ordinal.

Ponderacion: finalmente se asignd los porcentajes correspondientes a cada

resultado obtenido y, éstos se interpretaron a través de figuras estadisticas

Por medio la técnica de entrevistas las cuales fueron preguntas abiertas aplicadas
al fundador y gerente general de la empresa “Hongos del Bosque”, Bernardino
Lalopu Silva en la ciudad de Chiclayo. Al obtener la informaciéon de la entrevista se
procedié a transcribir toda la informacion obtenida con la finalidad de conocer sus
perspectivas del negocio, y el cbmo la propuesta podria significar una mejora para su

negocio a largo plazo.



3.9.Matriz de consistencia

Tabla 6: Matriz de consistencia
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PROBLEMA -
OBEJTIVO GENERAL VARTABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL
Tipo de estudio:
Proponer estrategias de comunicacion Descriptivo, proyectivo v de
integral para lograr el posicionamiento enfoque mixto (cualitativo v
de marca del paneton “Hongos del Publicadad cuantitativo).
Bosque en la ciudad de Chiclayo 2020 Comunicacion Promocion de ventas
Integral de Marketing directo Diseiio:
Marketing Relaciones publicas No experimental de corte
:Cuiles son las Objetivos especificos: Venta personal transversal.
est.r ate_grlas. de Determinar el nivel actual de Poblacion: 200 clientes de la base
comunicacién integral - . . -
. . posicionamiento de marca del paneton de datos de la marca “Hongos del
mis efectivas para . ; v
lograr el Hongos del Bosque™ de la ciudad de Bosque _
. . . Chiclayo. Muestra: 132 clientes
posicionamiento de
» marca del panetnn” Diagnosticar las estrategias de Atributos del producto Instrumentos:
Hongos del Bosque™? - ) -
comunicacidén integral de panetones Posicionamiento Clientes Entrevista
“Hongos del Bosque™ de la ciudad de Comparacion con la Encuesta
Chiclavo. competencia

Valoracion estadistica:
Software estadistico SPSS, version
25,
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3.10. Consideraciones éticas

La presente investigacion tiene en consideracion los tres principios éticos,
empezando con el respeto a las personas, dado que las personas que conforman la
muestra de estudio deberan ser tratadas como agentes autonomas y protegidas como
durante todo el proceso, seguido del principio de beneficencia, donde se les tratara de
manera ética, respetando sus decisiones y protegiéndolos de cualquier dafio,
procurando siempre el bienestar, maximizando los beneficios que puedan obtener con
esta investigacion y finalmente, el principio de justicia, donde todos los miembros del
estudio seran tratados con igualdad y de manera equitativa tal como se especifica en
(Comisiéon Nacional para la Proteccion de los Sujetos Humanos de Investigacion

Biomédica y del Comportamiento™, 1979).
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IV. Resultados y discusion

El instrumento empleado para recoger los resultados, si tuvo presente datos
demograficos considerando solo el sexo y edad de las personas que han consumido los
productos de la marca, debido a que esto permitira identificar a que segmento predomina
la audiencia de la marca y reforzar al target objetivo con las estrategias propuestas en el
capitulo V. Basandose en la informacidon recopilada por medio de la entrevista al fundador
de la marca “Hongos del Bosque”, y la encuesta realizada a 132 clientes de la base de

datos de la empresa, se obtuvieron los siguientes resultados:

Se pudo determinar que la compra de productos de la empresa “Hongos del Bosque”
es méas acogida por los hombres con un 72%; de igual modo, el 62.12% de los clientes
tienen edades comprendidas entre los 31 y 49 afios tienen una orientacion mayor para
realizar compras de productos de la empresa “Hongos del Bosque”, seguido de las que
tienen desde 50 afios a mas con un 23.49% (medio), siendo asi el porcentaje mas bajo el
de los clientes cuyas edades comprenden entre los 18 y 30 afios con un 14.4%. Entonces,
se puede decir que la empresa debe tomar en cuenta estrategias de CIM que le permitan
seguir reforzando el segmento de las personas de edad comprendida entre los 31y 49
afos; y a su vez implementar estrategias que le permitan entrar en el segmento de las otras

edades.

4.1.Diagnosticar las estrategias de Comunicacion Integral Marketing de panetones “Hongos

del Bosque” de la ciudad de Chiclayo.

Para la recopilacion de datos, se empled un cuestionario adaptado bajo los conceptos
de Clow (2010), el cual consta de 17 items con respuestas adecuadas segun los
indicadores de cada dimension de la CIM. A su vez, se emple6 una entrevista realizada
al fundador de la marca “Hongos del Bosque”, la cual consta de 14 preguntas abiertas de
igual modo adecuadas bajo los conceptos del autor previamente mencionado, con la
finalidad de complementar la informacion previamente recabada. Ambos instrumentos

fueron validados por jueces expertos en el area de marketing.



45

4.1.1. Publicidad

Publicidad

B ; Por qué medio de comunicacion se enterd usted de la marca “Hongos del Bosque™?
®; Qué medio de publicidad considera usted al momento de elegir una marca?

H ; Usted considera que la publicidad empleada porla marca “Hongos del Bosque es atractiva?

100.00%
90.00%
80.00%

70.00% 67.42%

60.00%
53.79%

50.00%

40.00%
33.33%
30.30%
28.79%

30.00% 26.52% ¢

20.00%
° 14.39%
10.00%
1.52% 0006
||

0.00%

23.48%

18.18%
IZZT%
|

Television / Correo Volantes/ Redes sociales/Regular Redes socidlesVolantes/Indiferente  Recomendacion/Television/Mala
el ectronico/Buena

Indicadores de publicidad

Figura 2: Dimension publicidad, grado de satisfaccion y preferencias de los clientes de
la base de datos de “Hongos del Bosque” en relacion a los medios de comunicacion y

publicidad empleados por la marca.

En los resultados obtenidos en la dimension publicidad, se evidencia que los clientes
se encuentran insatisfechos con la publicidad empleada por la marca “Hongos del
Bosque” ya que el 33.3% y el 28.8% la calificaron como mala y regular respectivamente,

siendo esta una alerta preocupante para la empresa, véase en Anexo 8.
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Del mismo modo, se puede observar que el 67.42% de los clientes encuestados
considera de mayor importancia a la publicidad a traves de las redes sociales. (Mahmood,
et al., 2019; Otero & Giraldo, 2019; Bello & Pérez, 2019; Melovi¢, 2020) comprobaron
que el uso de redes sociales como herramienta de publicidad genera un impacto positivo
en la actitud de los clientes al momento de elegir productos o servicios. Asimismo, se
evidencia que el 53.79% de los clientes conocieron sobre la marca a través de la
recomendacion de amigos y familiares o través del método boca a boca, donde
manifestaron que los productos fueron recomendados debido a su calidad y beneficios
percibidos; de igual modo, (Mahmood et al., 2019) identificaron que la recomendacién

cara a cara tiene un importante rol en la actitud del cliente.

Por otro lado, en la entrevista realizada al fundador de la marca, manifesté que se
encontraba de acuerdo al considerar que los clientes no quedaban satisfechos con la
publicidad empleada por su marca, debido la mayoria de sus clientes habia sido captado
mediante la recomendacion de amigos o familiares, y no por su contenido en redes, por
el motivo que les falta publicidad creativa para llamar la atencién, véase en Anexo 1, lo
cual se evidencia en las redes sociales de la marca: descuido de redes, poca interaccion,

contenido no llamativo y poco profesional, poca informacion, etc.

El uso de las redes sociales permite que las empresas, personas, marcas, etc., puedan
crear una plataforma o sitio propio en el cual se les hace posible promocionarse, responder
mensajes, responder comentarios convirtiéndose en un canal de comunicacion efectivo
empresa-cliente de maltiples maneras (Aldape, et al., 2016; Sejati, et al., 2016; Sanchez,
2019). Por lo tanto, se pudo identificar que la marca se encuentra en una situacion
desfavorable debido a la falta de estrategias de publicidad, en consideracion de la
preferencia de los clientes hacia las redes sociales, las cuales la marca no utiliza con
frecuencia; a pesar que los clientes se han conocido sobre de la existencia de la marca por
recomendacion es algo positivo, se ha descuidado el empleo de canales online y offline

para llegar a mas clientes, ser sostenibles en el mercado y seguir siendo recomendados.
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4.1.2. Promocidn de ventas

Promocion de ventas

B, Como calificaria usted las promociones que oferta la marca “Hongos del Bosque™?
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B ; Por qué medio de comunicacion le gustaria a usted recibir cupones de la marca “Hongos del Bosque™?

B ; Qué lugar recomienda usted para realizar concursos y sorteos de la marca “Hongos del Bosque™?

B Que tipo de incentivos le gustaria a usted recibir de la marca “Hongos del Bosque™?

74.24%

19.70%

0.00%

Buena/Periddicos/Facebook e
Instagram/Cupones

73.48%

57.58¢

Regular/Facebook e
Instagram/Ferias/Regalos

50.00%

1.979

31.82%

21.97%

3.03%
0.76%

Redes
sociales/Volantes/Indi ferente

Indicadores de promocion de ventas

23.48%

12.12%

0760 3.03%.
. 0
— [

Mala/Correo
electronico/Canales de
venta/Muestras gratis

Figura 3: Dimension de promocion de ventas, grado de satisfaccion y preferencias de los

clientes de la base de datos de “Hongos del Bosque” en relacion a los medios de

comunicacion para recibir cupones, concursos, sorteos e incentivos.
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En los resultados obtenidos de la dimension de promocion de ventas, se puede
evidenciar que el 57.6% de clientes no se sentian satisfechos, debido a que calificaron las
promociones ofrecidas por marca “Hongos del Bosque” como regulares, véase en Anexo
9. En base a ello, se puede determinar que no se estan empleando adecuadamente
estrategias de promocion de ventas que permitan atraer méas clientes. La promocién de
ventas genera mayores beneficios, ventas, participacion de la marca en el mercado,

satisfaccion del cliente, fortaleza y lealtad de marca (Dokic, 2018).

De igual modo, se pudo observar que el indicador de las redes sociales Facebook e
Instagram en la eleccion del medio de comunicacion (Otero & Giraldo, 2019; Sanchez et
al., 2019) para recibir cupones tiene mayor prevalencia por los clientes con un 73.48%; a
su vez, se logro evidenciar que el medio preferido por los clientes en la realizacion de
concursos y sorteos son las plataformas de Facebook e Instagram con un 74.24%; vy al
mismo tiempo, los clientes se vieron atraidos por recibir regalos con un 50%, seguido de
vales de descuento y rebajas (Bello & Perez, 2019). Por otro lado, fundador de la marca
manifestd en la entrevista que considera que los indicadores de la promocidn de ventas
ayudarian a atraer la atencion de los clientes en ganar alguno de los productos y también

Ilamaria la atencién de personas que no han probado productos antes, véase en Anexo 1.

Por lo tanto, se pudo identificar que la marca se encuentra en una situacion
desfavorable al momento de emplear estrategias de promocién de ventas, en
consideracién de los clientes que desean recibir promociones, descuentos y novedades
por medio de redes sociales; ademas de no haber implementado o ideado algun formato

de regalo o merchandising, uso de cupones, etc. para sus clientes.
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4.1.3. Marketing directo

Marketing directo

B ; A través de que medios de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de los beneficios y propiedades de la marca
“Hongos del Bosque?

B ; Como calificaria usted la informacion que la marca “Hongos del Bosque™ envia por correo directo?

= ;Por que medio de comunicacion le gustaria poder visualizar catalogos de los productos dela marca “Hongos del bosque™?

¥ ;Que medios de comunicacion son los que usted usualmente frecuenta?

B ; Qué red social usted utiliza con mayor frecuencia?
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Indicadores de marketing directo

Figura 4: Dimension de marketing directo, grado de satisfaccion y preferencias de los
clientes de la base de datos de “Hongos del Bosque” en relacion a los medios de
comunicacion para informacion, recibir catdlogos, medios de comunicacién y redes

sociales frecuentes.
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En la dimension de marketing directo evidencia que los clientes se mostraron
inconformes con la informacion que la marca “Hongos del Bosque™ les envia por correo
directo, el 59.85% de los clientes calific dicha informacion como regular, véase en
Anexo 10. Por tanto, se indica que la marca se encuentra en una situacion desfavorable al
momento de emplear estrategias de marketing directo, en consideracion de la preferencia
de los clientes hacia el uso de las aplicaciones redes sociales y aplicaciones de mensajeria
instantanea, las cuales la empresa no hace uso. En la entrevista realizada al fundador de
la marca se pudo identificar que se empleaba un uso deficiente de los medios de

comunicacion para promocionar sus productos, véase en Anexo 1.

A su vez, se puede observar que el indicador de las redes sociales tiene mayor
prevalencia por parte de los clientes con un 65.2% al momento de considerar un medio
de comunicacion para recibir informacion de los beneficios y propiedades de la marca
“Hongos del Bosque”; de igual modo el 50.8% de 10s clientes se vio interesado en recibir

catalogos de los productos de la marca via la red social Facebook.

Al mismo tiempo, se identificé predominancia en las redes sociales con un 97.7% al
considerarse un medio de comunicacion frecuente; a su vez, la aplicacion WhatsApp
destac6 como la red social frecuente para los clientes por un tema de practicidad y rapidez
en la que esta herramienta les permite comunicarse y recibir mensajes directos, seguida
de Facebook ya que actualmente este medio es utilizado para concretar ventas y tener

catalogos virtuales ademas de contenido llamativo.

(Mahmood, et al., 2019; Melovi¢, 2020) en su investigacion determinaron que las
"redes sociales" tienen un impacto positivo en la actitud de los clientes al momento de
elegir productos y servicios, a su vez, "WhatsApp" como modo de comunicacién con el
rendimiento mas alto en la seccion de redes sociales del cuestionario, al igual que la

presente investigacion.
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4.1.4. Relaciones publicas

Relaciones publicas

B ; Como calificaria usted a la imagen de la marca “Hongos del Bosque™?
B ; Como calificaria usted el mensaje que transmiten los empleados de la marca “Hongos del Bosque™?

B ;De qué tipo de actividades organizadas porla marca “Hongos del Bosque™ usted estaria dispuesto a participar?
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Indicadores de relaciones publicas

Figura 5: Dimensién de relaciones publicas, grado de satisfaccion y preferencias de los
clientes de la base de datos de “Hongos del Bosque™ en relacion a la imagen de marca, el
mensaje que transmite el personal de la marca y el tipo de actividades en las cuales

estarian dispuestos a participar.

En la dimension relaciones puablicas, se puede observar una prevalencia hacia la
categoria “Buena” en relacion a la imagen de marca y el mensaje que transmiten los
empleados; sin embargo, existe también un indice de la categoria “regular” en relacion a
la imagen de marca y el mensaje de los empleados con un 19.7% y 40.2%
respectivamente. (Sandeep & Patra, 2017) En su investigacion determinaron que las

empresas deben mantener una buena relacion con los clientes y satisfacer sus necesidades.
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Al mismo tiempo, se evidencia que los clientes se mostraban interesados en participar
en ferias gastronomicas en las que la marca “Hongos del Bosque”™ sea participe con un
70.5%. De igual modo, (Clow, 2010) manifiesta que las relaciones publicas tienen una
relacion directa con las actividades de marketing en donde predominan las ferias
comerciales, exposiciones, etc., con la finalidad de presentar los productos o servicios al

publico reforzando la imagen de marca.

Por tanto, se indica que la marca se encuentra en una situacion media al momento de
emplear estrategias de relaciones publicas, de igual modo, en la entrevista realizada al
fundador de la marca manifestd que la marca fue participe de la feria Mistura, y esa
participacion gener6 un gran impacto debido a que fueron reconocidos como el panetén
mas nutritivo del mundo; fue probado por Gaston Acurio y su esposa Astrid, ademas del

ex presidente Alan Garcia, su gabinete y su esposa, véase Anexo 1.

4.1.5. Venta personal

Venta personal

B ; Como calificaria usted la atencion al cliente que brinda el personal de todas las plataformas la marca “Hongos del
Bosque?

B ;Ha presentado algin inconveniente en relacion a los pedidos que efectué a la marca “Hongos del Bosque™?
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Figura 6: Dimension de venta personal, grado de satisfaccion de los clientes de la base
de datos de “Hongos del Bosque” en relacion a la atencion al cliente brindad por el

personal de ventas y en relacion a la recepcion de pedidos.
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En la dimension venta personal, se puede observar una prevalencia hacia la categoria
“Buena” en relacion a la atencion a la cliente brindada por el personal de las plataformas
de la marca “Hongos del Bosque”, sin embargo, un 28.8% la calific6 como regular. Al
mismo, se identificd una prevalencia hacia la categoria “Nunca” en relacion a algin
inconveniente al momento de realizar un pedido. La venta personal es una herramienta
de comunicacién encargada de informar, persuadir y desarrollar en condiciones éptimas
los atributos del producto o servicio ofertado, permitiendo que exista interaccién con el
consumidor de una manera individual y personalizada (Clow, 2010; Santesmases, 2012;
Kotler & Amstrong, 2017)

Por tanto, se indica que la marca se encuentra en una situacion favorable al momento
de emplear estrategias de venta personal, debido a que se han registrado percepciones
positivas; sin embargo, en la entrevista al fundador de la marca se identifico que calificaba
a su personal como deficiente, pese a no haber tenido un inconveniente en relacion a los
pedidos, por ello, la empresa debera tener en cuenta seguir capacitando al personal de

ventas.

4.1.6. Diagndstico general

La empresa no utiliza de manera adecuada estrategias de CIM que le permitan
seguir creciendo en el mercado. La marca se encuentra en una situacion desfavorable
debido a la falta de estrategias de publicidad en consideracién de la preferencia de los
clientes hacia las redes sociales, las cuales la marca no utiliza con frecuencia;
promocién de ventas en consideracion de los clientes que desean recibir promociones,
descuentos y novedades por medio de redes sociales; ademas la marca no ha
implementado o ideado algun formato de regalo, merchandising, uso de cupones, etc.;
marketing directo en consideracion de la preferencia de los clientes hacia el uso de las
aplicaciones redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantdnea como Facebook
y WhatsApp.

Sin embargo, en las dimensiones relaciones publicas y venta personal se encontraba
en una situacion media por el motivo que la marca fue participe de la feria Mistura, y
esa participacion generd un gran impacto siendo reconocidos como el paneton mas
nutritivo del mundo, ademas de ser promovido por personajes influyentes; y de igual

modo, hubo resultados semi-favorables segun las percepciones de los clientes en
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relacion a la atencidn que se les brinda; ademas de no haber tenido un inconveniente
en relacion a los pedidos, pese a ello la empresa debera tener en cuenta estrategias que

le permitan seguir capacitando a su personal.

4.2 Determinar el nivel actual de posicionamiento de marca del paneton “Hongos del

Bosque” de la ciudad de Chiclayo.

Para la recopilacion de datos, se empled un cuestionario adaptado bajo los
conceptos de Trout & All Ries (2010), el cual consta de 6 items segun los indicadores
de cada dimension del Posicionamiento medidos en una escala de Likert de 5 puntos,

que van desde "muy en desacuerdo — 1”” a "muy de acuerdo - 5".

4.2.1. Diferenciacion del servicio

Diferenciacion del servicio

B ; Considera usted que la calidad es uno de los principales atributos de los productos de la marca "Hongos del
Bosque"?

B ; Considera usted que los beneficios para la salud es uno de los principales atributos de los productos de la

marca "Hongos del Bosque"?
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Figura 7: Dimension de diferenciacion del servicio, percepcion de los clientes de la base
de datos de “Hongos del Bosque” en relacion a los atributos de la marca: calidad y

beneficios.
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En la dimension diferenciacion del servicio, y las percepciones de los clientes respecto
a ella, se denota una prevalencia hacia las categorias “Muy de acuerdo” y “De acuerdo”
en relacion a la calidad de los productos y el ser un producto beneficioso para la salud.
(Ortego6n, 2017) en su investigacion determind que las asociaciones de la imagen y
posicionamiento mas caracteristicas a nivel aspectos positivos de las marcas son: buena
calidad, buenos productos, respaldo y confiable concluyendo que todas las regiones
comparten necesidades, opiniones y asociaciones de preferencia hacia atributos de marcas

de compafiia y caracteristicas de productos, al igual que la presente investigacion.

La diferenciacion del servicio puede resumirse en ser considerada como los atributos
valiosos de un producto o servicio generando ventaja competitiva, a través de factores
extrinsecos o intrinsecos los cuales generen beneficios y ventajas a los clientes (Trout. &
Ries., 2001; Figuera, 2017; Roldan, 2020) Por tanto, se indica que la marca se encuentra
en una situacién altamente favorable en relacion al posicionamiento, y ser considerada

como una marca con atributos llamativos y valorados por sus clientes.

4.2.2. Clientes

Clientes

m ; Considera usted que "Hongos del bosque" es una marca de productos saludables innovadora?

m ;Es de confianza para usted consumir los productos de la marca "Hongos del Bosque"?
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Figura 8: Dimension clientes, percepcion de los clientes de la base de datos de “Hongos

del Bosque” en relacion a que si considera que la marca es innovadora y confiable.
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En la dimension clientes, y las percepciones de los clientes respecto a ella, se denota
una prevalencia hacia las categorias “Muy de acuerdo” y “De acuerdo” en relacion a que
los clientes consideran que “Hongos del Bosque” es una marca de productos saludables
innovadora y que les transmite confianza. (Fayvishenko, 2018) en su investigacion resaltd
que las empresas deben basarse en las razones por las que los clientes prefieren tratar con
ella, y no con sus competidores, y difundir estas razones al puablico objetivo, debido a que
esas razones serviran como referencia ante los consumidores con su vision de un producto

ideal y asi agilizaran la demanda, al igual que la presente investigacion.

El cliente es lo mas importante para las empresas, debido a que su percepcion les
permite obtener una vision clara del nivel de calidad y preferencia sus productos ante la
competencia, por ello debe cubrir sus necesidades y cumplir sus expectativas para ganarse
un puesto en su mente (Trout. & Ries., 2001; Thompson, 2006; Kotler & Amstrong,
2017). Por tanto, se indica que la marca se encontraba en una situacion favorable en
relacion al posicionamiento, y ser percibida como una marca innovadora y confiable por

sus clientes.

4.2.3. Anaélisis de la competencia

Analisis de la competencia

B ; Considera usted que la marca "Hongos del Bosque" al emplear el insumo de harina de hongos proveniente
de las zonas altoandinas de Ferrefiafe es llamativo ante la competencia?

B ; Cree usted que la marca de panetones "Hongos del Bosque" al ofrecer un producto delicioso para personas
con estilo de vida saludable y enfermedades como la diabetes y aspriie celiaco (alergia al gluten) marca la
diferencia ante la competencia?
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Figura 9: Dimension analisis de la competencia, percepcion de los clientes de la base de
datos de “Hongos del Bosque” en relacion a la comparacion de la marca ante la

competencia.

En la dimension anélisis de la competencia, y las percepciones de los clientes respecto
a ella, se denota una prevalencia hacia las categorias “Muy de acuerdo” y “De acuerdo”
en relacion a que los clientes consideran que “Hongos del Bosque” es una marca llamativa
ante la competencia al emplear insumo de harina de hongos y ser apto para personas con
estilo de vida saludable y enfermedades como la diabetes y asprue celiaco (alergia al
gluten). Sin embargo, también se evidencié que un 23.5% y 12% no se encontraba ni en

acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

El anélisis de la competencia se basa en la comparacion de la calidad, beneficios,
factores externos, necesidades que la competencia no llega a cubrir a los consumidores
aplicando factores diferenciadores, etc (Trout. & Ries., 2001; Balaguer, 2017; Kamiya,
2020). La competencia directa de la marca de panetones “Hongos del Bosque” seria el
paneton saludable Inka T anta a base de quinua, la arracacha, el cacao y el aguaymanto

de la empresa Ecoandino.

Por tanto, se indica que la marca se encuentra en una situacion favorable en relacién
al posicionamiento, y ser percibida como una marca diferenciadora ante la competencia

por sus clientes.

4.2.4. Diagnostico general

La marca se encuentra en una situacion altamente favorable en relaciéon al
posicionamiento, debido a que es considerada como una marca con atributos llamativos
y valorados, ademas de ser percibida como una marca innovadora, confiable, y
diferenciadora ante la competencia por sus clientes.
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Propuesta

5.1. Resumen ejecutivo

En la presente investigacion se propone estrategias de Comunicacion Integral de
Marketing que permitan generar el posicionamiento de la marca de panetones “Hongos
del Bosque”, y de esta manera permitir que las ventas del producto incrementen, mejoren
las gestiones de negociacion entre el canal de ventas y el cliente; ademas de conseguir

una mayor presencia de marca en la ciudad de Chiclayo.

La marca “Hongos del Bosque™ ha sido reconocida a nivel nacional como el paneton
maés nutritivo del mundo por la feria Mistura en el afio 2012; debido a sus multiples
atributos como su delicioso sabor, insumos saludables, ser gluten free y el poder ser
consumido por diabéticos y personas que cuiden su salud, ya que no contiene octdgonos
como los panetones comerciales; los atributos mencionados, permitiran la aplicacion del

driver de comunicacion adecuados el segmento.

Segun los resultados obtenidos se puede observar la falta de conocimiento y
ejecucion en cuanto a las dimensiones de publicidad, marketing directo, promocion de
ventas, venta personal y relaciones publicas, por lo tanto, la presente propuesta pretende
ser una alternativa que permita posicionar la marca de panetones “Hongos del bosque”,
enfocandose en proponer estrategias operativas y tacticas, enfocadas en funcion a los
resultados de los instrumentos aplicados en la investigaciéon (encuesta y entrevista), los

mismos que permiten determinar qué acciones son necesarias para la marca en estudio.

Finalmente, la propuesta planteada en la presente investigacion servira para impulsar
el posicionamiento de marca del producto, donde la gerencia o directivos deben tomar
una decision respecto a la implementacion, y de esta forma se pueda contar con una
alternativa que permita ayudar a cumplir con los objetivos marcados por la empresa,
incrementando las ventas y consiguiendo una mayor presencia en el mercado a través del

posicionamiento de marca.
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5.2. Propuesta a corto plazo

La publicidad de la marca sera presentada a través del canal online, mediante la red social
de Facebook; en donde se deben considerar los atributos del producto para comunicar al

segmento sobre los beneficios que posee.

5.2.1. Actividades Tacticas para la efectividad de la estrategia de la dimensidn

publicidad

- Elaboracion de un guion para el spot publicitario que se presentara en
Facebook

Se considerd proponer la realizacion de un spot publicitario a la marca de
panetones “Hongos del Bosque” debido a que el 67.42% de los clientes
manifestd que considera que una marca deberia publicitar su producto por
canales digitales tales como Facebook. Mientras que el 30% de los clientes
manifestd que considera que una marca deberia estar en television como las
tipicas marcas que se ven a diario.

En la actualidad la marca cuenta con un spot publicitario de mas de 10 afios
de antigliedad, y se puede evidenciar que no menciona los atributos del
producto, sus componentes, y sus beneficios por lo que a simple vista da la
impresion de ser un comercial de panetones comun y corriente, solo haciendo

énfasis en su procedencia.

llustracion 1: Spot publicitario de la marca "Hongos del Bosque en el afio
2010

* YouTube

PANETONES A BASE DE HARINA DE HONGOS (PERU) A continuacion REPRODUCCION AL

e o & o A COMPARTIR S " Celebrando dia d
o . La Casa de Gerd:
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Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=9Ku05AaKUc0

- Propuesta de un guion para spot publicitario en la campafia 2021

Tabla 7: Informacion general para la propuesta de un guion para spot publicitario en la

campafa 2021
Informacion general

Lugar de grabacion Estudio v una casa

Una familia (mama, papa, hijos v
Actores abuelitos); persona encargada de

la voz en off.

Duracién del provecto 2— 2.5 semanas
Duracién del video 35 segundos

GUION DE SPOT PUBLICITARIO

(Enfoque del paneton, rodeado de hongos deshidratados, aguaymanto, chips y las
frutillas en un estudio de fondo negro)

LOCUCION EN OFF “La naturaleza del departamento de Lambayeque nos
brinda lo mejor de ella, desde las zonas altoandinas de Ferrefiafe Incahuasi y
Marayhuaca

(Video corto de Marayhuaca)

LLOCUCION EN OFF: el panetén mas nutritivo del mundo Hongos del Bosque”
(La madre de familia trae dos panetones a la mesa en donde la espera su familia)
LOCUCION EN OFF “Elaborado a base de harina de hongos y los mas finos
ingredientes, endulzado con miel y vino a tu mesa”

(La familia contenta, celebrando la llegada del panet6n)

BITE (MADRE): Un paneton saludable para ellos, porque me cuido y los cuido.
iAh, y es apto para diabéticos, libre de gluten y octogonos!

(Enfoque de la madre sonriendo y los miembros de la familia disfrutando el
panetén)

LOCUCION EN OFF Hongos del Bosque, jun motivo para compartir!
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Presupuesto del spot publicitario.
Después de realizar 3 cotizaciones en diferentes empresas de marketing digital,
se escogid la siguiente, debido a que tiene el servicio mas completo de direccion,

grabacion y edicion del spot publicitario:

Tabla 8: Presupuesto detallado para el spot publicitario

Implementos necesarios para realizar el spot

Utileria de la marca Precio

2 panetones S/70
Hongos deshidratados S/25
Aguaymanto deshidratado S/15
Miel S/10
Vino S/25
Frutillas S/20
Pasajes del encargado de supervisar S/150

Equipos y servicio detallado:

Equipos y servicio detallado

2 camaras 6k

Opticas de cine

Iluminacion profesional (HMI, leds, accesorios)
Audio Zoom H4n Pro

Direccion de arte

Casting de la Familia

Locacidn (casa con ambiente navidefio)
Director

Dos camardgrafos

Director de fotografias especialista en alimentos
Técnico gaffer de luces

Protocolo Covid - 19

Utileria para la direccion de arte

Musica de libreria Edicion

S/ 3,540.00

Costo total S/3,855

Nota: Cotizacién y especificacion de equipos otorgada por una empresa de

marketing digital en Chiclayo.
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- Actualizar el Facebook de la marca

El 62% de los clientes manifestd estar insatisfecho con la publicidad empleada
por lamarca, y al mismo tiempo el 67.42% expreso que el medio de publicidad
por el cual se orientaban eran las redes sociales, por lo tanto, se propone
realizar una actualizacion total y disefiar una nueva imagen de la fan page en
Facebook de la marca.

llustracion 2: Facebook actual de la marca al 27 de octubre 2020

Hongos del Bosque

@hongosdelbosque.pe - Tienda de alimentos
naturales © WhatsApp

Inicio Informacion Fotos Mas = il Te gusta @ Mensaje Q

Informacién Ver todo ‘ '_":0:1935 del Bosque

Hongos del Bosque, Paneton Ecolégico nutritivo y exquisito

. ! :
Calle Alva Diaz 140 Urb. Las 5 pedes enronaaen

Brisas 074 Chiclayo, Per(i 1) LIMA
» Los Olivos, plaza verde Orgénica, Av. Antinez de Mayolo 1027-
N el mamermiima ~=lL ONINOENA1E Vme cndm

Segun la imagen descrita, se puede evidenciar que la marca de panetones
“Hongos del Bosque” cuenta con 3,079 seguidores considerado bajo en relacion
a otras paginas que no llevan mucho tiempo en redes; en la foto de perfil figura
un afiche publicitario y en la portada un video, ambos de hace mas de 6 afios de

antigliedad.



63

Por ello, se puede apreciar la falta de movimiento de las redes, y a pesar de ser
una empresa con muchos afios de antigliedad descuidaron muchos aspectos
como el disefio de publicidad, disefio de la pagina desde una perspectiva mas

profesional y contenido atractivo que incentive a las personas a interactuar.

Por otro lado, se sabe que en la foto de perfil de una marca debe ir el logo,
logotipo o incluso el monograma derivado del logo (sub — logo) para su facil

reconocimiento debido que es la carta de presentacién de una marca.

A su vez, en el video presentado como portada no se evidencian los atributos del
producto, y solo hace hincapié en el proceso de produccién, procedencia, mas
no el contenido que llamara la atencion de los posibles clientes o consumidores,
por ejemplo, que no contiene gluten y puede ser consumido por diabéticos, el
contenido nutricional, si es que ha sido probado por alguna entidad o feria

reconocida, etc.

llustracion 3: Propuesta de foto de perfil

Hongos

“’Bosque

Para la foto de perfil se considerd una mejora de definicion y tipografia para el
logo que simplemente es el nombre de la marca en colores dorados al igual que
la presentacion del panetdn, y de igual modo, se incluyeron los colores del telar
andino caracteristico con colores vivos y llamativos de la marca debido a su

procedencia.
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lustracion 4: Propuesta de sub - logo

d

Por otro lado, el monograma sub — logo o derivado del logotipo también seria
una opcidn debido a su simpleza visual, y porque al mismo tiempo servira para
articulos y publicaciones elaboradas por la pagina con la finalidad de eliminar la
aglomeracion de contenido y presentar algo mas sobrio y sofisticado.
Actualmente es una tendencia en las empresas que reconsideran hacer un re —

branding a sus marcas.

lustracion 5: Propuesta para actualizar la portada de Facebook

ELPANETON  ama rerors
MAS NUTRITIVO S8 |

DEL MUNDO

Certificado por | MISTNEA
opegs

Para la foto de portada se buscO generar un mayor impacto visual y el uso
constante de la paleta de colores dorados al igual que la presentacion del paneton,
y de igual modo, se incluyeron los colores del telar andino caracteristico con

colores vivos y llamativos de la marca debido a su procedencia.
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De igual modo, se considero la definicion y titulo del producto otorgado por la
feria Mistura, la cual tiene un peso relevante en el Perd, a su vez, se considero el
slogan de la marca, y finalmente se recalcé que el producto es a base de hongos
medicinales 100% naturales y que es nutritivo.

lustracion 6: Vista previa de la propuesta de actualizacion del Facebook de

“Hongos del Bosque”

EL PANETON : COMPARTIR
MAS NUTRITIVO ' L
DEL MUNDO

Certificado por | MiSTEA
wepe

Hongos
del Bosque

@hongosdelbosque.pe

3

Informacién Chat AN

Con la vista previa de la propuesta de actualizacion de la red social Facebook se
puede evidenciar mas armonia en relacion a la paleta de colores empleada por la
empresa, un disefio mas sofisticado y llamativo; ademas de incluir los atributos

del producto a simple vista al momento de ingresar al perfil.

Elaborar un anuncio publicitario

llustracion 7: Anuncio publicitario en Facebook de la marca al 27 de octubre
2020.

El Pancton
mad natnitivo
del maundo
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En el anuncio publicitario de la marca “Hongos del Bosque” se evidencia un
desorden tanto de las imagenes, de la tipografia y no brinda armonia visual,
debido a que es imposible concentrarse en una sola cosa. Por otro lado, no

expresa los atributos principales del producto.

lustracion 8: Propuesta del anuncio publicitario para Facebook.

PANETON
SALUDABLE

APTO PARA DIABETICOS
Y ALERGICOS AL GLUTEN

(IB

Lambayeque - Pera | Alto en Omega 6y 9

Endulzado con miel y vwino

En la propuesta de anuncio se considerd resaltar el principal atributo del
paneton, que es saludable y artesanal, ademas se evidencia que: es apto para
diabéticos y alérgicos al gluten, el plus gourmet de ser endulzado con miel y
vino, y sus componentes altos en omega 6 y 9; finalmente se encuentra el sello
de ‘“hongos medicinales, 100% naturales y la procedencia del producto:
Lambayeque — Peru.

Por otro lado, se aplico la paleta de colores de la marca: dorado, y los
componentes del telar andino clasico evidenciado también en el formato de
presentacion del producto, y finalmente se utiliz6 el monograma derivado del

logotipo de la marca, evitando que el anuncio contenga exceso de contenido.
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- Presupuesto de publicidad pagada en la red social Facebook

La marca “Hongos del Bosque” cuenta con dos presentaciones de panetdn, la tradicional de 750 gramos y la presentacion de todo el afio

de 375 gramos en forma rectangular.

Tabla 9: Cronograma para la publicidad en la campafa de Julio 2021

Campafias ANO 2021 ANO 2022
MESES
Semanas
J A |[sS|O|N|DI|E F M A M J J
1 X X | X | x| X X X X X
2 X X | X[ X[ X| X | x| X X X X X X
3 X X X | X | X | X X X X
4 X X | X | X X

X : Publicidad pagada cada dia de la semana

X . Publicidad pagada 1 vez por semana
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Figura 10: Niveles de consumo de panetdn segun los meses del afio.

Consumo de paneton

120
100
80
60
40
20

Porcentaje

Meses del afio

Reportes recientes manifiestan que el mes de julio en fiestas patrias abarca el 10%

total de las ventas de paneton, y el 90% de las ventas es entre los meses de

campafia navidefia, y en algunos casos desde el mes de setiembre 8 de 10

panetones son consumidos (RPP Noticias, 2019; Agraria, 2019).

Tabla 10: Gasto anual en publicidad por meses de campafia

Fiestas

N . Navidad
Campanias patrias
Tulio Octubre Noviembre Diciembre
Dias del mes 31 30 31
Pago diario S/5 S/5 S/5
Gasto total en el S/155 S/155 S/150 S/155
mes

Gasto total anual

S/615

Para la presentacion de 750 gramos se considerd pagar publicidad durante los

meses mas demandados: julio (fiestas patrias), noviembre y diciembre (campafa

navidefia). Segmentando al publico objetivo para esa publicacion: personas de 20

afios a més, residentes en la ciudad de Chiclayo, y realizar un filtro de gustos,

preferencias y estilos de vida (saludable) de los clientes en la plataforma de

Facebook.
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Tabla 11: Gasto anual en publicidad para meses de no-campafa

Enero, Febrero, Marzo,
Meses de no - campafia Abril, Mayo, Junio,
Agosto, Setiembre

1 vez por semana 2 dias
Pago diario S/10
Gasto total en el mes S/20
Gasto total anual S/160

Para la presentacion de 375 gramos se considerd pagar publicidad durante los
meses de enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio, agosto y setiembre, 2 dias al
mes. Segmentando al publico objetivo del mismo modo que el de las camparias

navidefas ya que el objetivo seguira siendo el mismo.

Tabla 12: Presupuesto de publicidad pagada anual para meses de campafia

Presupuesto de publicidad anual

Publicidad Precio

Pago de publicidad por campaiia S/615.00
Pago de publicidad en no-campaiia S/160.00
Pago total anual S/775.00

Para ambas propuestas de publicidad paga, se considerara implementar un
anuncio llamativo acorde a cada presentacion y resaltando los atributos del
producto, promoviendo la interaccion de los clientes y dirigiéndolos al mensaje

directo de bandeja de entrada o WhatsApp.

Asi mismo, la red social Facebook tiene la herramienta “ver estadisticas” la cual
permite visualizar el movimiento y acogida de la publicacion (likes, comentarios,

compartidos, vistas al perfil, etc.)
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Considerar a un encargado de la empresa 0 community manager para el
seguimiento y medicién de la efectividad en redes (cantidad de me gustas,
seguidores incremento de la interaccion con el publico, comentarios,

respuestas, informes, métricas).

Se realizo la cotizacion de un community manager en varias empresas del
mercado, y se selecciond una que contaba con funciones mas completas y
mejor precio. Sin embargo, puede contratarse un colaborador que, de igual

modo, maneje las redes sociales de forma efectiva.

Tabla 13: Cotizacion del community manager

Monto
Community manager
anual

Desarrollo de cronograma mensual para

redes sociales

16 publicaciones al mes (4 por semana)

Publicaciones: Graficas disefiadas, links,
fotos, estrategias digitales para generar mas
seguidores (uso de hashtags, generar

engagement, segmentar la audiencia) S/11.400.00

2 visitas mensuales: asesoramiento y

cronograma de publicaciones

1 ses16n bimensual de fotografia (camaras

profesionales)

Entrega de informe de estadisticas cada 30

dias (Google Analytics)

Nota: La cotizacién fue otorgada por una empresa de marketing digital segun

contrato de un afio.
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Seguir promoviendo los atributos y beneficios del producto con los clientes de una

manera asertiva mediante los anuncios publicitarios y su descripcion.

llustracion 9: Vista previa de la publicidad pagada para la marca “Hongos del
Bosque”

Hongos del Bosque
Publicidad - &
Disfruta de lo mejor de la naturaleza en el denominado "Panetdn mas nutritivo de

mundo" por Mistura, a base de harina de hongos y frutos deshidratados.
#HongosDelBosque

PANETON
SALUDABLE

APTO PARA DIABETICOS
Y ALERGICOS AL GLUTEN

(IB

Lambayeque - Pera | Alto en Omega 6y 9
HONGOSDELBOSQUE.PE .
_ ) Registrarte
Un motivo para compartir

O 9498 1153 comentarios 568 veces compartido @

Endulzado con miel y wino

[fb Me gusta D Comentar ~> Compartir

La red social Facebook posee la mayor cantidad de usuarios a pesar del
surgimiento de mas aplicaciones, nunca ha pasado segundo plano en las
empresas a la hora de pensar en donde publicitar sus productos o servicios, a
través de un anuncio personalizado que tenga informacion clara, concisa y
Ilamativa mediante una imagen, video y un mensaje que incentive a los clientes

potenciales a comprar o querer mayor informacion.
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A su vez, Facebook permite a las empresas identificar a su publico objetivo
mediante opciones de alcance (lugar en el que se encuentra), y datos
demogréaficos (rango de edad, sexo, etc.), que es lo que se busca generar (mayor
namero de fans, likes, comentarios e incluso ventas) ademas de gustos y

preferencias mediante los logaritmos a los que ellos tienen acceso.

Recomendacion boca a boca obtuvo un porcentaje del 53.8%. Esta técnica ha
sido un gran aliado para el impacto y reconocimiento de marca por el segmento;
por ello, se propone reforzar aspectos que permitan que los clientes sigan

recomendando los productos de la marca “Hongos del Bosque.

Envio de muestras a personas que promueven el estilo de vida saludable:

nutricionistas y médicos en la ciudad de Chiclayo.

Se propone el envio de muestras a médicos y nutricionistas en la ciudad de
Chiclayo, con una tarjeta de agradecimiento personalizada con su nombre,
invitandolos a tomarse una foto con el producto y hablar un poco de la marca
con sus pacientes en sus redes sociales, mencionando sus atributos, beneficios y
su concepto. Ademas, se les agregara un codigo de descuento para todas las

personas que adquieran el producto por su recomendacion.



lustracion 10: Propuesta de tarjeta de agradecimiento

e ——

Estamos muy contentos de hacerte llegar este regalo que preparamaos
con mucho
Esperamos que disfrutes al nombr “pa mas nutritivo del
mundo” por I'listura, a base de harina de hongos, miel, vino y frutos
iLs libre de gluten y apto para diabéticos!
Te contamos que tienes i e descuento del 10% para todos

tus seguidores. #usuari

Atte. Tus amigos de:

Hongos
“/Bosque

SR

$ @hongosdelbosque.pe @ @hongos_del_bosque

La implementacion de esta tarjeta generara confianza, familiaridad y
cercania con la persona que la reciba. En este caso estas tarjetas estaran
destinadas a clientes, consumidores, y grupos de referencia que se
encargaran de publicitar los productos de la marca, invitandolas a

adquirirlos.

Cotizacion de tarjetas de agradecimiento

Cantidad Precio
2000 SP178.00

Nota: Se cotizaron 2 millares de tarjetas en una imprenta en Chiclayo.
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Ofrecer ofertas o descuentos en su segunda compra a los clientes que

recomendaron la marca con sus amigos o familiares.

Se propone enviar ofertas y cupones de descuento via WhatsApp a los clientes
frecuentes, los cuales deberan estar previamente registrados de manera mensual. El

disefio de los cupones se vera en la dimension Promocion de ventas a continuacion.

5.2.2. Actividades Tacticas para la efectividad de la estrategia de la dimensidn

promocion de ventas

El 58% de los clientes se mostré insatisfecho con las estrategias de promocion de
ventas empleadas por la marca “Hongos del Bosque”, por ello se proponen las

siguientes estrategias.

- Enviar cupones de descuento a los clientes y consumidores a traves de las redes

sociales y WhatsApp.

El 73.48% de los clientes, afirmd querer recibir cupones de descuento via redes
sociales, teniendo preferencia por la plataforma de Facebook donde lineas arriba se
propone ... enviar por canales digitales; por ello, esta opcion debe ser incluida para

seguir incentivando a la compra de los productos sobre todo en campafa:

llustracion 11: Propuesta de cupones de descuento

CUPON DE DESCUENTO

15% MENOS

EN PANETONES DE 750G

VALIDO EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, DEL
1 A 15 DE NOVIEMBRE
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CUPON DE DESCUENTO

¥

\ ;

1 VALIDO EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, DEL 1 A 15 DE
NOVIEMBRE

CUPON DE DESCUENTO

20% MENOS

VALIDO EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, DEL
1 A 15 DE NOVIEMBRE

Cupon de descuento del 15% por unidad de paneton de 750g.
Cupon de descuento del 10% por unidad de paneton de 375g.
Cupon de descuento del 20% en una docena de panetones de 750g.

(Estos cupones seran validos solo en la ciudad de Chiclayo, del 1 al 15 de
noviembre)

Creacion de un formato de merchandising

El 50% de los clientes manifestd querer recibir regalos, por ello, se propone el
disefio e implementacién de merchandising por introduccion de campafia navidefia

y por determinados volimenes de venta. Entre el merchandising propuesto se

encuentran: llaveros, pines, libretas y tazas.



llustracion 12: Propuesta de llaveros

llustracion 13: Propuesta de pines

llustracion 14: Propuesta de libreta

llustracion 15: Propuesta de taza

Hongos

“'Bosque

motivo pa#
MPARTE

un
CO
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Tabla 14: Presupuesto de merchandising

Merchandising Precio und 100 und
Libretas "Hongos del Bosque" S/ 7.00 S/ 700.00
Tazas negras con logo v frases S/ 14.00 S/ 1,400.00
Pines con sub-logo S/ 1.30 S/ 130.00
Llavero con sub-logo S/ 1.30 S/ 130.00
Total S/2,360.00

Nota: Se cotizé con 3 empresas dedicadas a la realizacion de merchandising
en la ciudad de Chiclayo y se escogié que mas de adecuaba a los
requerimientos del disefio:

Creacion de sorteo por campafia navidefia (mes de noviembre 2021)

llustracion 16: Propuesta para sorteo

4 SORTEO POR

CAMPANA
NAVIDENA

#HongosdelBosque

Vilido en Chiclayo. Hasta el 20 de diciembre.

77
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El 74.24% de los clientes manifestd querer participar en sorteos, por ello se propone
la realizacion de un sorteo en el mes de noviembre, el cual sera valido en la red social
Facebook. El sorteo constara de dos ganadores, los cuales podran los siguientes

premios:

Ganador 1: 1 paneton, 1 café para pasar, y una taza de la marca “Hongos del

Bosque”

Ganador 2: 1 panetén y una agenda de la marca “Hongos del Bosque”
Los ganadores deberan seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Dar me gusta a la pagina de Hongos del Bosque en Facebook

Paso 2: Etiquetar a 3 amigos invitandolos a seguir la pagina y a participar

Paso 3: Compartir el enlace del sorteo en modo publico usando el hashtag

#PanetonHongosdelBosque

Paso 4: El comentario mas creativo haciendo referencia a porqué le gustaria ganar

y con mas likes gana.

Al finalizar el plazo, se escogeran los participantes ganadores que cumplieron con las

pautas del sorteo, mediante una transmisién en vivo en la red social Facebook.

Tabla 15: Presupuesto del sorteo

Premios Precio
2 Panetdn ""Hongos del Bosque™ S/70.00
1 Café para pasar ""Hongos del Bosque"* S/30.00
1 Libreta S/ 7.00
1 Taza S/ 14.00
Total S/121.00

Nota: Todos los precios de los premios del sorteo fueron

considerados segun su precio de venta
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5.2.3. Actividades Tacticas para la efectividad de la estrategia de la dimensidn

marketing directo

El 98% de los clientes manifestd que queria recibir informacion de los productos de la

marca via redes sociales.

— Disenfar catalogos de los productos “Hongos del Bosque™ para consumidores,

intermediarios y clientes via redes sociales (Facebook y WhatsApp)

Segun los resultados el 51% de los clientes manifestd que desea recibir

catalogos por medio de las redes sociales, frente a ello se propone lo siguiente.

lustracion 17: Propuesta de catalogo

Certificado por:

MisTugA

Paneton saludable a base de harina

de hongos provenientes de las zonas

altoandinas de Ferre




Paneton Hongos del Bosque Panetén Hongos del Bosque
375 g 750 g

¢ Por qué comprar el paneton Hongos del Bosque?

Qter freee

Frailes de —

N

cochirdle 4 [/{‘WM’“ Honges

“IBogque

Venta al por mayor

0740 r(ey ;;’,757

Precio unitario.......... $/18.00

decuento por unidad

Venta al por mayor
e Ao Tty

Precio unitario....................
Media doce

Docena......
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Siguenos en nuestras
redes sociales.

. Hongos del Bosque

. @hongos_del_bosque

. 949 377 470/ 926 805 440

www.hongosdelbosque.pe ,O

— Crear un formato de correo electronico para enviar a los clientes.

llustracion 18: Propuesta de formato de correo electronico

< |

Catalogo Hongos del Bosque

yo 21:50 «
para Christian v

Estimado Christian:

Buen dia, esperamos se encuentre bien, y a su vez
contarle que estamos felices de tenerte como
cliente, te adjuntamos el nuevo catalogo de nuestros
productos. Si tienes alguna duda por favor
contactenos, estaremos a tu disposicion.

Saludos cordiales,

oo

Sabrina Fuentes Torres
VENTAS

HONGOS DEL BOSQUE

Cel: +51949377470

Facebook: @hongosdelbosque
www.hongosdelbosque.pe

Hongos

“Bosque

Orange and
White Modern T...

@8 rorF

1 Respongol————s, Re€nviar
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El 60% de los clientes manifestdé que se encontraba insatisfecho por la
informacion que la marca enviaba por correo directo; por lo tanto, se propone que
los encargados de los medios de comunicacion directa de la marca “Hongos del
Bosque” tengan un formato de coémo enviar la informacion, o como interactuar
con los clientes via correo electrénico para informar sobre las promociones
actuales, descuentos y el envio de catalogos. Al mismo tiempo, la interaccion via
e-mail transmite profesionalismo, crea relaciones sélidas a largo plazo con los

clientes y mayor transito en la pagina.

Los e-mails deberan ser enviados previo consentimiento del cliente debido a que
podria generarse spam, y sera personalizado: nombre del cliente, un saludo céalido,
identificar con quien se estd comunicando, resaltar que se encuentran a su

disposicion y que trataran de atenderlo lo mas rapido posible.

Implementar métodos de respuesta directa por WhatsApp Business y Facebook.

llustracion 19: Herramientas para empresas en WhatsApp Business

Hongos del Bosque
Panetones saludables y artesanales 8
a base de harina de hongos

= Herramientas para la empresa

Mensajes destacados \

WhatsApp Web/Escritorio

Cuenta

Chats &

Notificaciones

EeeER 6

Datos y almacenamiento

Ayuda

oa

Invitar amigos
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El 45% de los clientes manifestd que hacia uso frecuente de la aplicacién
WhatsApp, por lo tanto, se propone la instalacion de la aplicacion WhatsApp
Business, debido que es un medio de comunicacion directa formal y actualmente
muy usado por los negocios debido a sus multiples herramientas orientadas a las

empresas, ademas de ser gratuito.

lustracion 20: Mensajes de bienvenida automatizados en WhatsApp Business

20:53 Wl D
{ Atrés Mensaje de bienvenida
Enviar mensaje de bienvenida a@

Jales | n | 1s clientes cuando te escriban por
primera ve ia ) de 14 dias d

act en ] r
rnet. Mas informacion

Destinatarios

Gracias por comunicarte con Hongos del
Bosque. Por favor, haznos saber como
podemos ayudarte.

Una de las herramientas méas usadas por las empresas, y que la aplicacion permite
son los mensajes de bienvenida automatizados. Es decir, cada vez que un cliente
envie un mensaje automaticamente, simplificando el proceso de compra o duda,

ya que al enviar ese mensaje el cliente escribira su duda.

lustracion 21: Respuestas rapidas en WhatsApp Business

20:52 (1} ? '

< Atras Respuestas rapidas -

Gracias por preferirnos. Esperamos poder
servirte nuevamente.

Mas informacion
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De igual modo, la aplicacion da la facilidad de implementar respuestas rapidas

o frecuentes para agilizar los procesos de compra sin costo alguno.

lustracion 22: Metodos de respuesta directa en Facebook de la marca al 27 de
octubre del 2020

- o Hongos del Bosque ~

MNormalmente responde en algunas horas
Tienda de alimentos naturales
Elige una opcidn o escribe un mensaje.

Cuando respondas, Hongos del Bosque vers tu
informacion publica.

;Cué tipo de comida sirven?

Cuiero ver el mend,

:Donde estan:

;Realizan envios a domicilic?

Al mismo tiempo, el 41% de los clientes manifesto hacer uso frecuente de la red
social Facebook, la cual, de igual modo, tiene la opcion de implementar métodos
de respuesta directa para simplificar la interaccion de los clientes y el encargado
de las redes sociales.

Pese a que la marca cuenta con estos métodos de respuesta directa, estos se
encuentran erréneos debido a que “Hongos del Bosque” no es un restaurante,

por lo tanto, se propondran los mensajes de respuesta directa a continuacion.
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lustracion 23: Propuesta de mejora de métodos de respuesta directa en

Facebook.

‘ Hongos del Bosque v

Normalmente responde en algunas horas

Deseo ver el catalogo de sus productos

Deseo comprar un producto.
¢Hacen delivery?

;Donde puedo adquirir sus productos?

En la actualizacion y mejora de mensajes directos en Facebook, se proponen
mensajes relacionados a los productos que ofrece la marca, simplificar el
proceso de compra y las dudas frecuentes, como en dénde se pueden adquirir

los productos y sobre el servicio de delivery.

5.2.4. Actividades Técticas para la efectividad de la estrategia de la dimension

relaciones publicas

— Organizacion de feria gastronémica

De acuerdo al resultado obtenido en las encuestas, se propone realizar una feria
gastrondmica con la finalidad de impulsar, promocionar y dar a conocer el
panetdn Hongos del bosque. Esta feria sera una alianza estratégica con diferentes
marcas de productos saludables y organicos, ademas de restaurantes y pastelerias

saludables de la ciudad de Chiclayo.



PROPUESTA DE FERIA EXPO FERIA GASTRONOMICA - Chiclayo
20217

1. Nombre de la feria

“Expo-feria gastrondmica saludable Chiclayo”

2. Equipo organizador
— Encargado de marketing
— Asistente de marketing
— Personal de apoyo 1
— Personal de apoyo 2

— Personal de apoyo 3

3. Finalidad
Generar espacios para fomentar relacion entre la marca, el consumidor y los
principales clientes; con la finalidad, de comunicar, informar y activar la
marca Hongos del Bosque para de fortalecer su posicionamiento, rodeado
de otras marcas que ofrecen otros productos, pero, que tienen el mismo
concepto saludable: restaurantes, pastelerias y productos eco-amigables de
emprendedores lambayecanos.

4. Proceso de inscripcion

Para participar en la feria las marcas de productos saludables, restaurantes y
pastelerias deberan llenar una ficha de inscripciones y pagar S/400 por un
estante el cual podran ocupar por 2 dias, y les dara derecho a exponer,
promocionar y vender sus productos al momento de la llegada de los medios

de comunicacion, clientes y consumidores.
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5. Proceso de seleccion

— Las marcas que deseen participar en la feria podran inscribirse (Comprar
su carpeta) desde el dia 10 de octubre hasta el dia 25 de noviembre a través
del personal encargado.

— Unrepresentante de la marca hara la labor de relacionista pablico visitando
las posibles marcas para la inscripcion del stand donde se les invitara y

explicaran los beneficios que implica la feria.

— Las marcas que se inscriban recibiran una carta y correo de confirmacion

indicando el nimero de stand, ubicacion.

llustracion 24: Carta de invitacion a empresas (restaurantes, productos,
servicios)

Expo-feria gastronomica saludable Chiclayo 2021

"Aiio del decenio de la igualdad de oportunidades para mujeres y hombres"

Carta N 001
Chiclayo, 10 de Octubre de 2021

Nombres y Apellidos
(Cargo)
Nombre de la empresa

Presente

De mi consideracion,

Tenemos el honor de invitarlo a participar de la Expo-feria gastronomica saludable
Chiclayo 2021, que se realizara el miércoles 1 y jueves 2 de diciembre de 10:00 ama S
p-m el presente afio, en Los Estribos del Jockey Club, con la finalidad de promover el

consumo de marcas de emprendedores lambayecanos y reactivar la economia local.

La feria contara con multiples beneficios para dar a conocer su marca; por el monto de
S/400 tendra disponible un espacio para ofrecer sus productos, realizar activaciones de
marca, generar mayor presencia en redes sociales y exponer sobre sus productos a la
prensa invitada por dos dias. El evento contara con prestigiosos auspiciadores, patio de
comidas y orquesta en vivo. Si es que se encuentra interesado, por favor comunicarse al

123456789 o al correo hongosdelbosque@gmail.com.
Agradeciendo desde ya su invalorable colaboracion y a la espera de su pronta respuesta,
reciba nuestros mas cordiales saludos,

Atentamente,

Nombre y apellido

Gerente

Calle Alva Diaz N 140- Urb. Las Brisas — Chiclayo — Pert
E-mail: hongosdelbosque@gmail.com

www.hongosdelbosque.com
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— Luego seran convocados para una reunion previa donde se explicara a detalle en
qué consistira, cuéles son las medidas de prevencidn y que acciones que se tendran en
esas fechas.

— Habréa todo tipo de actividades tanto como sorteos, descuentos por parte de
las marcas a todos los asistentes y activaciones de marca en donde se podra

regalar merchandising, tomar fotos, etc.

Tabla 16: Venta de puestos para los emprendedores

Cantidad de puestos (cupos para

20
emprendedores)
Precio (dos dias) S/ 400.00
Ganancia esperada S/ 8,000.00

Nota: Se consideré abrir 20 puestos para tener una variedad de

productos y servicios.

6. Promocién

— El evento se difundira desde el mes de octubre con la finalidad de lograr
que las marcas interesadas puedan inscribirse segun las fechas
establecidas en las bases de este concurso, y habré una convocatoria via

redes sociales.

— La compra de stand serd en las fechas del 10 de octubre al 25 de

noviembre; el deposito serd via cuentas de banco otorgadas en la carpeta.

— Se solicitara apoyo al area de marketing para el disefio de banner,
publicidad virtual (Mailing, pagina web y redes sociales), y todo el
material que se utilizara en el desarrollo del evento (Polos, Credenciales,

flyers, invitaciones a la prensa, gigantografias, etc.)



llustracion 25: Invitacion de conferencia de prensa

INVITACION
CONFERENCIA DE PRENSA

La marca Hongos del Bosque organizadora de la Expo
feria gastrondmica saludable-Chiclayo, este miércoles 1y
jueves 2 de diciembre, invita a usted a la CONFERENCIA
DE PRENSA, donde se dard a conocer la convocatoria,
actividades y premios junto a los auspiciadores.

W71 EVEST

Ademas contaremos con el apoyo de INSTITUCION 1y
INSTITUCION 2.

Los esperamas este lunes 15 de noviembre, a las 10:00
a.m, en la Cabafita del Jockey Club de Chiclayo

ERVSA MW a8

LA COMISION ORGANIZADORA

@iockev ........

S TG TR, L

— La venta de entradas serd promocionada via redes sociales con
promotores y los encargados de marketing a un precio de pre-venta de
S/10.

Tabla 17: Venta de entradas

Venta de entradas

Precio de entradas S/10.00
Asistentes esperados 1000
Ganancia esperada S/10,000.00
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llustracion 26: Propuesta de flyer del evento

EXPO - FERIA
GASTRONOMICA
SALUDABLE

EMPRENDEDORES -
CHICLAYO

ACOMPANANOS EN ESTA
AVENTURA CULINARIA

eRESTAURANTES RECONOCIDOS,
PRODUCTOS SALUDABLES, SORTEOS Y
PREMIOS

ORGANIZADORES

J\aY i
mmm

- 7 ' o= |\ T
Panetones "Hongos del Bosque ] ’ il e Hongos

Institucion 1
Institucion 2

club

DIA: DICIEMBRE 1Y 2
HORA: 10 AM - 5 PM

El flyer permitird promocionar de manera adecuada y simple el evento
en cuestion mediante las locaciones en donde se propone realizar el
evento, y via redes sociales (compartida por la fan page de la marca y
de igual modo de las marcas participantes).
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—  Sereclutaran 4 auspiciadores a los que se le cobrara un monto de S/500,
entre los cuales se considerard inmobiliarias, empresas de telefonia

movil, entidades publicas e institutos o universidades.

Tabla 18: Presupuesto de auspiciadores

Auspiciadores
4 S/ 2,000.00

llustracion 27: Carta de invitacion a auspiciadores

Expo-feria gastronomica saludable Chiclayo 2021

"Ano del decenio de la igualdad de oportunidades para mujeres y hombres"

Carta N 001
Chiclayo, 10 de Octubre de 2021

Nombres y Apellidos
(Cargo)
Nombre de la Institucion

Presente

De mi consideracion,

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y comunicarle que la marca
Hongos del Bosque, esta organizando una feria gastronomica, denominada Expo-feria
gastronomica saludable Chiclayo 2021, con la finalidad de promover el consumo de
marcas de emprendedores lambayecanos y reactivar la economia local, la misma que se
desarrollara el dia miércoles 1 y jueves 2 de diciembre del presenta ano, desde las 10:00

a.m hasta las 17:00 p.m en Los Estribos del Jockey Club de Chiclayo.

Para lo cual, conocedor del apoyo, que brinda a la reactivacion economica de pequenos
negocios, se le solicita que (nombre de la empresa) sea auspiciador de nuestro evento con
el monto de S/500.

Agradeciendo su atencion al presente, aprovecho la oportunidad para expresarle mi

consideracion y estima.
Atentamente,

Nombre y apellido
Gerente

Calle Alva Diaz N 140- Urb. Las Brisas — Chiclayo — Pera

E-mail: hongosdelbosque@gmail.com
www.hongosdelbosque.com



7. Conferencia de prensa

Se realizara una conferencia de prensa en la Cabafiita del Jockey Club de
Chiclayo a las 10 a.m. el 15 de noviembre para la promocién del evento con
los medios de comunicacion, en donde se encontraran los representantes del

evento: representante de la marca “Hongos del Bosque” y auspiciadores

Tabla 19: Cotizacion de conferencia de prensa

Conferencia de prensa Incluye Precio
Local: Cabanita - Jockey )
Sillas. mesas y _
Club (Capacidad 80 S/ 500.00
personal de soporte
personas)
uipos, microfonos e
Sonido Eq b _ S/130.00
mstalacion
— 50 alfzjores
— 50 triples
— 50 trufas
- 50 ez de pollo
Catering pescep $/428.00
COf Mayonesa
acausada
— 50 empanaditas +
vajilla
Botellas de agna 30 botellas = 50.00
Pasajes de los encargados
S10c/o S/ 4000
(4)
2 banner publicitanio y
Banner ( o ! =/120.00
tripode)

Total = 1,288.00




8. Logistica

Lugar: Los estribos del Jockey Club de Chiclayo
Se colocara un toldo que cubra toda el area.

Se colocaran divisiones utilizando el croquis que se elaborara para la feria.

lustracion 28: Croquis de la feria
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Cada Stand tendra un area de 3m x 2.5m
Cada Stand incluye una mesa + 1 silla
Cada Stand tendra su punto de corriente eléctrico

La explanada tendra un area de comidas para la degustacion los clientes y

consumidores que visiten la feria

Habré una tarima para la presentacion de una orquesta el dia 1 y una cantante

local, ademas de shows de baile artisticos.




9. Presupuesto de feria

Tabla 20: Cotizacién de feria

Cotizacion de feria

Feria Inchuyve Pracio
Local: Los estribos - Jockey Idesas, sillas v perzonal
Chab (Capacidad 1500 de soporte- (3000 por & 6,000.00
personas) dia)
Equpeos, microfonos a
Animador ¥y somido _ o 8/ 300.00
mstalacion
Subdiiziones, tarima e
Toldeado _ o 3/ 280.00
mstalacion
(zhow completo da
Marinera . S/ 200.00
marinera ¥ huayno)
Orguesta (dia 1) (zhow de 3-4 horaz) 2,000.00
Cantante local (dia 1) i(show de I horas) 200.00
1 mullar de entradas
Entradaz ) . . s/ £0.00
mchudo el dizerio
Pazajez para loz encargados
5/30 c/u por dos dias &/ 130.00
(%) + almuerzo
cradenciales para cada
Credencialez (5) . T 10.00
organizador
Dos polos con dizesio
Polos para dos personas de la marca (propuesto 0.0
(ztand) en al punto de venta o
perzonal)
Total 5/ 10,170.00
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10. Duracién

— Fechay duracion del evento: el evento se realizard el 1y 2 de diciembre
del 2021
— Lugar: Los estribos — Jockey Club de Chiclayo

— Horario: 10 a.m a 5p.m

11. Premios

Cada entrada contara con un codigo de registro para el sorteo de 3 premios. El
maestro de ceremonia sera el encargado de anunciar a los ganadores, en intervalos
de tiempo de 2 a.m, 3p.m y 4p.m.

El segundo dia de la feria, las marcas participantes deberan ofrecer premios y

descuentos a los participantes previo acuerdo para generar mayor transito.

Tabla 21: Cotizacion de premios para el sorteo

Premios
GALAXY TAB A WIFI 8" 32GB
5/479.00
2GB SMP 2MP
CELULAR LG K22 -6.2" 32GB
5/300.00
2GE - TITAN
TV HYUNDAI HD LED 32"
S/420.00
HYLED3236D
Total
5/1,307.00

Nota: Los premios seran financiados por los auspiciadores

Y, por otro lado, vales de descuento del 70% en productos de marcas asistentes

seleccionadas.



12. Itinerario

Tabla 22: Itinerario de la feria
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Itinerario de la feria

Hora 1 de diciembre 2 de diciembre
10 a.m. Inicio Inicio
11 am. Agradecimiento a auspiciadores Agradecimiento a auspiciadores
12 a.m. Show de marinera Show de huaino
1 pm. Orquesta Cantante local
2 p.m. Ganador del sorteo 1 Sorteo de marca 1
3 p.m. Ganador del sorteo 2 Sorteo de marca 2
4 p.m. Ganador del sorteo 3 Sorteo de marca 3
5pm. Cierre Cierre
13. Presupuesto total
Tabla 23: Ingresos de la feria
Ingresos
Pago Auspiciadores 5/ 2,000.00
Pago de stands 5S¢ 8.000.00
Pago de tickets 5/ 10,000.00
Total de ingresos S5/ 20,000.00
Tabla 24: Egresos de la feria
Egresos
Conferencia de prensa s/ 1,288.00
Feria (pago en dos
(pag S/ 10,170.00
partes)
Premios 50 1.307.00
Total de egresos S/ 12,765.00
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Tabla 25: Estado de resultados de la feria

Expo-feria saludable
Estado de resultados

Chiclayo

Ingresos procedentes de la actividad 5/10,000.00

Costo de conferencia de prensa -5/ 1288.00
Utilidad bruta S/ 8,712.00
Gastos en premios -5/ 1,307.00
(Zastos en feria -5 5,085.00
Utilidad operativa s/ 2,320.00
Ingresos por ventas 5/ 10,000.00
(Fastos en feria -5f 5.085.00
Utilidad ant. Imp 5/ 7.235.00
Imp (IGV) s/ 1,302.30
Utilidad neta S/ 5,032.70

5.2.5. Actividades Tacticas para la efectividad de la estrategia de la dimension

venta personal

—  Capacitacion a los colaboradores en atencién al cliente y fidelizacion de los

clientes para un mejor desempefio laboral

Se plantea la realizacion de capacitaciones a los colaboradores en temas
relacionados a la Atencién al cliente y Fidelizacion de los Clientes, ya que el
28.8% de los encuestados tienen la percepcion de una atencion regular. Se
propondra realizar 2 capacitaciones para la mejora de la atencion al cliente y otra

para fidelizar clientes, dos veces al afio en los meses de junio y setiembre.



Tabla 26: Presupuesto de capacitaciones

Presupuesto de capacitaciones
Capacitaciones Precio Monto anual
Atencion al cliente S/300.00

Fidelizacién al 5/600.00

) S/300.00
cliente

Nota: Se consultd el precio de capacitaciones de atencion y fidelizacion al
cliente y recomendo que se realicen 3 veces al afio, sin embargo, se considerd
proponer 2 capacitaciones al afio debido a que la empresa no cuenta con mucho
personal.

Para medir la efectividad de las capacitaciones se aplicaran métricas de control a
través de encuestas a los clientes para medir el nivel de atencion recibida; al
mismo tiempo se contara con 2 clientes incdgnitos a lo largo del afio que
realizaran visitas en los meses julio y diciembre (2 meses); dichos clientes
cobraran un monto de S/50 c/u. Lo planteado es con la finalidad de tener

percepcion objetiva de la calidad de servicio que se esta brindado.

Tabla 27: Presupuesto pago para el cliente incognito

Presupuesto de inspectores

Clientes Preci Monto anual (2
D recio "
incognitos veces al afo)
Cliente 1 S/50.00

Cliente 2 $/50.00 $/100.00

Implementacion de uniforme al personal de ventas.

Se considera la implementacion de uniforme al personal de ventas,
debido a que se buscara que el personal represente y promueva una

mejor imagen de marca.
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llustracion 29: Propuesta de disefio de uniformes.

un motivo para

COMPARTIR

Se considerd que el polo sea del color negro del mismo modo que el
disefio del empaque del paneton, ademas de los colores dorado vy el telar
andino representativo de la marca. Se consider6 implementar el sub —
logo y el slogan de la marca en la parte posterior. Al usar el polo el
personal deberd complementarlo con un pantalén jean negro o azul

oscuro.

Tabla 28: Presupuesto de uniformes

Presupuesto de uniformes

Personal de ventas Precio Total

Perszonal 1

Perzonal 2 &/

Personal 3 8 23.00 B
125.00

Perzonal 4

Perzonal 5

Nota: Se sacd el presupuesto con una fabricante de Gamarra en Lima.
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— Crear una cartera de clientes frecuentes mediante WhatsApp Business.

{ Atrds Etiquetas
» Nuevo cliente 0
Nuevo pedido 0
® Pago pendiente 0
@ Pagado 0
Pedido finalizado 0

Afadir etiqueta nueva

t juetas para organizar ¢ ientes y hats. Mas
informacién

Se propuso implementar la aplicacion WhatsApp Business considerando que
es una herramienta digital muy utilizada por los clientes y consumidores, la
misma que permitira que el personal de ventas realice un mejor manejo de los
pedidos, y la clasificacion de los clientes con la finalidad de enviarles ofertas,
promociones e invitaciones, asi como también, etiquetar los nuevos pedidos,
pagos pendientes, pagos saldados y finalizacion de pedidos para fomentar el
orden. Cabe mencionar que esta herramienta tambien se ha utilizado dentro de

la dimensién de marketing directo.

— Llamar a los clientes por su nombre y enviarles contenido personalizado

Se propone aplicar la estrategia de identificacion de nombre a los clientes y
consumidores, de tal manera que cada vez que el personal envie un mensaje
por cualquier red social, correo e incluso en una venta cara a cara se dirija al

cliente por su nombre de una manera amable y célida.
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5.3.Presupuesto de implementacion de estrategias de CIM

5.3.1. Informacion general de las ventas

Como se sabe, la marca “Hongos del Bosque” cuenta con dos presentaciones
de panetones, la de 750g la cual se produce en fechas de campafa (julio,
octubre, noviembre y diciembre) y la presentacion pequefia de 3759 en todo
el aflo. Ambas presentaciones cuentan con una participacion del 70% y 30%

de las ventas respectivamente en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 29: Ventas anuales al afio 2019

Ventas Anuales (Cantidad)
Presentacion Participacion
Paneton de 750 gr 3500
Paneton de 375 gr 1500
Total 5000

Ventas Amuales (Soles)
Presentacion Participacion
Paneton de 750 gr 5122 50000
Paneton de 375 gr 5/27.000.00
Total 5/149.500.00

Nota: Se utiliz6 la cantidad de ventas del afio 2019 en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 30: Precio de venta por presentacion

Precio de venta

Presentacion Precio de venta unitario

Paneton de 750 gr S/35

Paneton de 375 gr S/18




Tabla 31: Costos de produccion anuales

Costos de produccion

Presentacion | Costos de produccion unitario
750 gr S/.16.45
375 gr S/.8.22

Costos de produccion

Presentacion | Costos de produccion anuales
750 gr S/.57,575.00
375 gr S/.1,500.00

5.3.2. Estrategias de comunicacién integral de marketing
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Se calculé el presupuesto total de lo que conllevaria implementar las

estrategias de CIM a la marca de panetones “Hongos del Bosque” para lograr

posicionarse en el mercado Chiclayano. Todas las estrategias planteadas,

fueron propuestas y prototipadas segun los resultados y percepciones de los

clientes de la base de datos.

Tabla 32: Presupuesto total para la implementacion de estrategias de CIM

Comunicacion integral de marketing
Dimensiones Estrategias Inversion

Spot publicitario S/.3.855.00
Publicidad pagada anual S.775.00
Publicidad Community manager anual 5/.11.400.00
Tarjetas de agradecimiento S/.178.00
Merchandising $/.2.360.00
Promocion de ventas | Sorteo S/.121.00
Envio de catilogos S/.0.00
Mailing S/.0.00
Marketing directo | Métodos de respuesta directa 5/.0.00
Conferencia de prensa S/.1.288.00
Feria gastrondmica $/.10,170.00
Relaciones puiblicas | Sorteo en la feria S/.1.307.00
Capacitaciones S/.600.00
Clientes incognitos $/.100.00
Venta personal Uniformes S/.250.00
Inversion total en estrategias de CIM 5/.32.404.00




Proyeccion de aumento

Dimensiones en las ventas anual por
dimension

Publicidad 15%
Promocion de ventas 5%
Marketing directo 10%
Relaciones publicas 7%
Venta personal 5%
Aumento en las ventas

de estrategias de CIM 42%
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Tabla 33: Proyeccion de aumento de las ventas anuales por dimension

Nota: Los porcentajes de las proyecciones de aumento en las ventas

anuales son supuestos.

5.3.3. Presupuesto total de implementacién de estrategias de CIM

Tabla 34: Variacion de las ventas por la implementacion de estrategias de CIM

Flujo de caja general

Afo 0
Ingresos (Inversién) Afio 1 Afio 2 Afio 3
750 gr S$/.51,450.00 | S/.56,595.00 | S/.62,254.50
375 gr S/.26,290.00 | S/.28,919.00| S/.31,810.90
Total de ingresos S/.77,740.00 | S/.85,514.00| S/.94,065.40
Costos de produccion
750 gr S/.18,424.00 | S/.21,417.90| S/.24,941.49
375 gr S/.3,945.60| S/.4,586.76| S/.5,341.36
Total de costos S/.22,369.60 | S/.26,004.66 | S/.30,282.85
Utilidad Bruta $/.55,370.40 | S/.59,509.34 | S/.63,782.55
Gastos administrativos S/.14,460.00 | S/.14,932.00| S/.15,498.40
Utilidad ant. impuestos S/.16,410.40| S/.22,203.84 | S/.29,165.10
Impuestos S/.4,121.10| S/.4,255.62| S/.4,417.04
Utilidad Neta $/.12,289.30 | S/.17,948.22 | S/.24,748.06
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Inversion en estrategias de CIM

Spot publicitario -S/.3,855.00
Publicidad pagada anual -S/.775.00
Community manager

anual -5/.11,400.00
Tarjetas de

agradecimiento -S/.178.00
Merchandising -5/.2,360.00
Sorteo -5/.121.00
Conferencia de prensa -5/.1,288.00
Feria gastronémica -5/.10,170.00
Sorteo en la feria -5/.1,307.00
Capacitaciones -5/.600.00
Clientes Incognitos -S/.100.00
Uniformes -5/.250.00
| Total de inversi6n | -5/.32,404.00 | S/.12,289.30| S/.17,948.22 | S/.24,748.06
Costo de Oportunidad 9.00%
VAN $/.13,087.29
ROI 27.91%

Retorno de inversion
Afos 2 afos
Meses 1.050496887

Resultado: Se puede evidenciar que la inversion es viable, debido a que se ganara un

porcentaje anual de 27.91%, y su retorno de inversion se vera en 2 afios y 1 mes.
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V1. Conclusiones

Los resultados obtenidos en la investigacion mediante las encuestas a los clientes de la
base de datos de la empresa, y la entrevista al fundador de la marca permitieron
diagnosticar las estrategias de CIM para la marca de panetones “Hongos del Bosque”,
lograndose evidenciar que los clientes se encontraban insatisfechos debido a la falta de
aplicacion de las mismas; sin embargo, gracias a ellos se logré identificar los medios de
comunicacion, publicidad y el planteamiento de actividades tacticas que permitiran lograr
su posicionamiento. Lo encontrado concuerda con investigaciones relacionadas a las

estrategias de CIM o promociones orientadas al posicionamiento de marca.

Por otro lado, se identific6 que la percepcion de los clientes en relaciéon al
posicionamiento de la marca es positiva debido a sus atributos, transmitir confianza y ser
resaltante ante la competencia de panetones saludables; paralelamente, vuelve a
confirmar que la marca no explota sus recursos segun los requerimientos actuales del

mercado pese a tener un producto altamente novedoso y con un amplio mercado.

El presente trabajo no presentd inconvenientes, desde su planteamiento y la validacion
del instrumento por parte de los expertos, su aplicacion e interpretacion de la data
obtenida, salvo a la coyuntura del COVID — 19 que no permitié hacer la investigacion a
nivel local, méas alla de una base de datos. El fundador de la marca otorg6 su apoyo y
disponibilidad en el momento de otorgar toda la informacion solicitada via llamadas
telefénicas y correo electrénico, gracias a esta investigacion se logré conocer las
deficiencias y estrategias que la empresa debe aplicar posicionar su marca en el mercado

Chiclayano.
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VIl. Recomendaciones

La marca de panetones “Hongos del Bosque” deberd considerar la aplicacion de las
estrategias de CIM previamente planteadas para lograr posicionarse en el mercado
chiclayano, ademas de evaluaciones constantes de todo el proceso de la implementacion
de las estrategias con un especialista, con la finalidad de retroalimentar los avances y

resultados de las mismas.

Por otro lado, se sugiere priorizar las estrategias referidas a la dimension de publicidad,
en donde destacan las actividades tacticas de la implementacion de un community
manager para el manejo eficiente de las plataformas y la reestructura de su imagen de
marca, ademas de todas las funciones que implica; promocion de ventas, en donde
destacan las actividades tacticas de la implementacion de merchandising, promociones y
regalos debido a que es una de las formas mas efectivas para incentivar y cerrar una

compra.

Para futuras investigaciones, se deberian realizar estudios de tipo experimental y con una
muestra mayor a nivel local y no solo con una base de datos como la del presente estudio,
debido a las limitaciones por la coyuntura actual del COVID-19 enrelacion a la aplicacion
de estrategias de CIM a un producto o servicio en particular con el proposito determinar

su impacto en el posicionamiento de marca.
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Anexo 1. Entrevista al fundador y gerente de la marca “Hongos del Bosque”

ITEMS

RESPUESTAS

1. ¢ Cree usted que la implementacién
de estrategias de marketing lograra
que la marca “Hongos del Bosque” se
hara més conocida en Chiclayo?

2. ¢Por qué considera usted que
aplicar estrategias de marketing es
importante?

3. ¢ Qué tipo de publicidad considera
usted que es mas adecuada para este
tipo de negocio? ¢Por qué?

4. ¢Considera usted que los clientes
quedan satisfechos con la publicidad
gue actualmente ofrece la marca
“Hongos del Bosque”?

5. ¢Cree usted que los cupones,
regalos, concursos, sorteos, rebajas y
muestras son un incentivo para que
los clientes se animen a comprar los
productos de “Hongos del bosque”?

6. ¢ COmo se promocionan
actualmente los productos de la
marca “Hongos del Bosque”?

7. ¢ Cuales son las herramientas de
comunicacion que actualmente
brinda la marca “Hongos del
bosque”?

8. ¢ Qué estrategia de marketing
considera usted que podria aportar al
reconocimiento de la marca “Hongos
del Bosque”?

9. ¢ Cuales de las redes sociales que
maneja “Hongos del Bosque” cree
usted que es la més efectiva para
captar clientes?

Si, porque de esa manera se establecera
Ilegaremos a méas personas modernizando
nuestras plataformas virtuales

Es importante ya que nos hace mas competitivos,
pero no lo hemos aplicado como se deberia por
falta de un especialista que nos oriente en un
mejor manejo del area de marketing

Creo que las redes sociales y tener un buen
servicio al cliente para que €l mismo nos
recomiende, en lo segundo no hemos tenido
problema alguno porque en realidad lo haceny
estamos agradecidos.

Creo que no, porque si logramos captar publico
es por los clientes que nos recomiendan mas no
por lo que publiquemos en las redes u otras cosas
nos falta publicidad Ilamativa y creativa que nos
haga Ilamar la atencion. Nos hemos quedado
estancados en relacion a mis ventas desde el afio
2015.

Si, porque atraeria la atencion de los clientes en
ganarse uno de nuestros productos y también
Ilamaria la atencion de personas que no han
probado nuestros productos antes.

Por redes sociales, pero no como se deberia, no
creamos contenido ni publicamos
frecuentemente, debemos mejorar en ese aspecto

Solo las redes sociales y nuestra pagina web la
cual necesita mantenimiento

Una publicidad que le permita al publico sentirse
interesado por la novedad de nuestro producto,
sentirse identificado y sobre todo resaltar los
beneficios y propiedades del panetdn saludable
igual o mas rico que el tradicional

Facebook e Instagram




10. ¢ Cbémo calificarias el desempefio
de las relaciones publicas de la marca
“Hongos del Bosque”?

11. ¢ En qué ferias ha participado la
marca “Hongos del Bosque”? ;Cual
de ellas ha generado un mayor
Impacto en su negocio?

12. ;La marca “Hongos del Bosque
ha participado como auspiciador o ha
realizado actividades de
responsabilidad social?

13. Cémo calificarias el desempefio
del personal de ventas de “Hongos del
Bosque”?

14. ;La marca “Hongos del Bosque”
alguna vez ha presentado problemas
con respecto a los pedidos?

111

Buena, pero nos falta participar en mas eventos y
de manera constante.

En la feria Mistura, nos generd un gran impacto
porque fuimos reconocidos como el paneton mas
nutritivo del mundo; fue probado por Gaston
Acurio y su esposa Astrid; ademas del ex
presidente Alan Garcia, su gabinete y su esposa.
Si, algunas veces sobre todo por nuestro
concepto de generar trabajo a las comunidades
altoandinas del distrito de Ferrefiafe, hemos
donado y también participado en mini ferias, y
un par de activaciones de marca.

Deficiente

No
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Anexo 2. Cuestionario aplicado a los clientes de la marca “Hongos del Bosque”

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE PANETONES “HONGOS DEL
BOSQUE” EN LA CIUDAD DE CHICLAYO

Esta encuesta forma parte de una investigacion, de donde toda la informacion
recopilada es confidencial, por lo que le solicito responda a todas las preguntas con
sinceridad, y de acuerdo con sus propias experiencias. Agradezco anticipadamente su

colaboracion.

Instrucciones: Solicito su colaboracién para la realizacion de la presente

encuesta, marcando con un aspa (X), segun crea usted conveniente.

Datos generales
Sexo: Ocupacion:

Edad: 18-30( ) 31-49( ) 50amés( )
1. . ;Conoce usted la marca de panetones “Hongos del Bosque™?

] Si [ No

Encuesta para la variable: Estrategias de comunicacion integral

Publicidad

1. ;Usted considera que la publicidad empleada por la marca “Hongos del Bosque es
atractiva?
[0 Buena
"1 Regular
1 Indiferente
1 Mala

2. ¢Por qué medio de comunicacion se enterd usted de la marca “Hongos del Bosque™?
"1 Television

[1 Volantes / Boletines informativos
[1 Redes sociales

[ Recomendacion
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3. ¢Qué medio de publicidad considera usted al momento de elegir una marca?
1 Correo electronico
1 Redes sociales
"1 Volantes / Boletines informativos
T1 Television

Promocién de ventas

4. ;Por qué medio de comunicacion le gustaria a usted recibir cupones de la marca “Hongos
del Bosque™?
1 Periddicos / revistas
] Facebook / Instagram
"1 Volantes
1 Correo electronico

5. ¢ Qué tipo de incentivos le gustaria a usted recibir de la marca “Hongos del Bosque™?
(] Cupones
] Regalos
"1 Vales de descuento / rebajas
71 Muestras gratis

6. (Qué lugar recomienda usted para realizar concursos y sorteos de la marca “Hongos del
Bosque™?
] Facebook / Instagram
" Ferias
1 Pé&gina principal
1 Canales de venta

7. (Coémo calificaria usted las promociones que oferta la marca “Hongos del Bosque™?
0 Buena
"1 Regular
1 Indiferente
1 Mala
Marketing directo

8. ¢Queé medios de comunicacion son los que usted usualmente frecuenta?
1 Correo directo
1 Periddicos / revistas
1 Television
1 Redes sociales
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9. ¢Qué red social usted utiliza con mayor frecuencia?

0

[]
[]
[]

Instagram
Facebook
Twitter
WhatsApp

10. ;Coémo calificaria usted la informacién que la marca “Hongos del Bosque” envia por
correo directo?

0

[
[
[

Buena
Regular
Indiferente
Mala

11. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de los
beneficios y propiedades de la marca “Hongos del Bosque?

0

(]
[]
[

Telemarketing (llamadas)
Redes sociales

Correo directo
WhatsApp

12. ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria poder visualizar catalogos de los productos
de la marca “Hongos del bosque™?

0

[]
[]
[

WhatsApp
Instagram
Facebook
Correo directo
Relaciones publicas

13. ¢Como calificaria usted el mensaje que transmiten los empleados de la marca “Hongos
del Bosque™?

0

L
L
L

Bueno
Regular
Indiferente
Malo

14. ;Como calificaria usted a la imagen de la marca “Hongos del Bosque™?

L
]
(]

Buena
Regular
Indiferente




[
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Mala

15. ¢ De qué tipo de actividades organizadas por la marca “Hongos del Bosque™ usted estaria
dispuesto a participar?

O

O
U
U

Interacciones en linea / en vivo
Conferencias de prensa
Exposiciones

Ferias gastrondmicas

Venta personal

16. ;Como calificaria usted la atencion al cliente que brinda el personal de todas las
plataformas la marca “Hongos del Bosque?

[

[]
[
[

Buena
Regular
Indiferente
Mala

17. ¢Ha presentado algun inconveniente en relacion con los pedidos que efectud a la marca
“Hongos del Bosque”?

[

[
[
[

Nunca
Algunas veces
Casi siempre
Muchas veces

Encuesta para la variable: Posicionamiento

Instrucciones: Solicito su colaboracion para la realizacion de la presente

encuesta, marcando con un aspa (X), segun crea usted conveniente, tomando en cuenta

las siguientes indicaciones:

Marca 1 si tu respuesta es: Muy en desacuerdo.

Marca 2 si tu respuesta es: En desacuerdo.

Marca 3 si tu respuesta es: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Marca 4 si tu respuesta es: De Acuerdo

Marca 5 si tu respuesta es: Muy de Acuerdo.



116

Posicionamiento
Atributos del servicio
Indicadores 1 2 3 4

1. ¢Considera usted que la calidad es uno de los principales
atributos de los productos de la marca "Hongos del Bosque"?
2. ¢Considera usted gue los beneficios para la salud es uno de los
principales atributos de los productos de la marca "Hongos del
Bosque"?
Percepcion del cliente

3. ¢Es de confianza para usted consumir los productos de la
marca "Hongos del Bosque"?
4. ;Considera usted que "Hongos del bosque" es una marca de
productos saludables innovadora?

Comparacion con la competencia

5. ¢Cree usted que la marca de panetones "Hongos del Bosque™
al ofrecer un producto delicioso para personas con estilo de vida
saludable y enfermedades como la diabetes y asprue celiaco
(alergia al gluten) marca la diferencia ante la competencia?

6. ¢Considera usted que la marca "Hongos del Bosque" al
emplear el insumo de harina de hongos proveniente de las zonas
altoandinas de Ferrefiafe es llamativo ante la competencia?
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Anexo 3. Entrevista aplicada al fundador de la marca “Hongos del Bosque”

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE PANETONES “HONGOS DEL
BOSQUE” EN LA CIUDAD DE CHICLAYO
La presente entrevista forma parte de un estudio de investigacion, el objetivo
es recopilar informacion necesaria para determinar el estudio acerca de las estrategias
de comunicacion integral para el posicionamiento de la marca de panetones “Hongos

del Bosque” de la ciudad de Chiclayo.

Instrucciones: Solicito su colaboracion para la realizacion de la presente

entrevista, respondiendo de una manera concisa y clara.

GERENTE Y FUNDADOR: BERNARDINO LALOPU SILVA

Publicidad

1. ¢Cree usted que la implementacion de estrategias de marketing lograra que la marca
“Hongos del Bosque™ se hara mas conocida en Chiclayo?

2. ¢Por qué considera usted que aplicar estrategias de marketing es importante?

3. ¢Que tipo de publicidad considera usted que es mas adecuada para este tipo de
negocio? ¢Por qué?

4. ¢Considera usted que los clientes quedan satisfechos con la publicidad que
actualmente ofrece la marca “Hongos del Bosque™?

Promocion de ventas

5. ¢Cree usted gue los cupones, regalos, concursos, sorteos, rebajas y muestras son un
incentivo para que los clientes se animen a comprar los productos de “Hongos del
bosque™?

Marketing directo

6. (Coémo se promocionan actualmente los productos de la marca “Hongos del Bosque™?

7. ¢Cuales son las herramientas de comunicacion que actualmente brinda la marca
“Hongos del bosque™?

8. ¢Que estrategia de marketing considera usted que podria aportar al reconocimiento
de la marca “Hongos del Bosque™?

9. (Cuadles de las redes sociales que maneja “Hongos del Bosque” cree usted que es la
mas efectiva para captar clientes?

Relaciones publicas

10. ;Como calificarias el desempefio de las relaciones publicas de la marca “Hongos del
Bosque™?

11. ;En qué ferias ha participado la marca “Hongos del Bosque”? ;Cudl de ellas ha
generado un mayor impacto en su negocio?
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12. ;La marca “Hongos del Bosque ha participado como auspiciador o ha realizado
actividades de responsabilidad social?
Venta personal

13. {Cémo calificarias el desempefio del personal de ventas de “Hongos del Bosque”?
14. ;La marca “Hongos del Bosque™ alguna vez ha presentado problemas con respecto a
los pedidos?
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Anexo 4. Constancias de validacion por juicio de expertos

AN
USAT

Wil A0
R B

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

CQuien suscribe, Mg. Rafasl Angel Olaya Ledn, medianie la presenie hago
consiar que el instrumento ulii zado para la recoleccidn de dalas del proyecio de
l=sis para ablener &l grado de Licenciada en Administracion de Empresas,
liulade “ESTRATEGIAS DE COMUMICACION INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS PAMETOMES HONGDS DEL
BOSQUE"; redne los requisilos sulicenies y necesanios para sar consideradios
vilidas y confiables y, por tanba, aplos para ser aplicados en & logrmo de los
ohjetivos gue == planteann en la invesigacian.

flsEnlamenls

Chicdaya, 26 de mayo de 2020

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg /Lic. Nombre: Mg. Rafasl Angel Olaya Ledn
Cargo Actual: Docenls
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Anexo 5. Constancias de validacion por juicio de experto

AR
LISAT

R P L L ]
i B e S

COMSTANCIA DE VALIDACIKIN POR JUKCIO DE EXPERTOS

Cuien suscrbe, Mg. Valicha Cuadra Morales, medianie ka preseni= hago constar
gue & mstrumenio uliizado para |a recaleccion de datos del proyeclo de besis
para ohlener sl grado de Licanciada en Administracion de Empresas, Hlulado
SEETRATEGIAS DE COMUNICACKON INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS PANETOMES HONGDS DEL
BOSOLE™, ruine oz requisilos suficienbes ¢ necesanos para ser considerados
wilidos y confiables y, por lanio, apios para ser aplicados en = logo de o=
ohjelivos gue == planbe=ann en la nvestigacion.

fbariamanie

Chiclaya, 01 de abeil de 2020,

F

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg.J'Lic. Mombra: kg, Valicha Cuadra Morales
Cango Actual: Dic. Facullad de Empresariales
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Anexo 6. Carta de aceptacion de la empresa BLS Negocios Ambientales y Consultorias

SAC

Slongoes

iﬂ@ CONSULTORIAS S.A.C.

"ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD"

Chiclayo, 15'de junio 2019
Sefiores:

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
De nuestra consideracién

Por medio del presente documento lo saludamos cordialmente y a la vez
queremos manifestar que la Srta. Sabrina Fuentes Torres con codigo
universitario 151TD56551, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, ha realizado
su proyecto de tesis en nuestra empresa BLS NEGOCIOS AMBIENTALES
PRODUCTIVOS - CONSULTORIAS SAC acreedores de la marca de
panetones “Hongos del Bosque”, teniendo acceso a la informacion solicitada.

Se extiende el documento para los fines pertinentes

Atentamente,

BLS NEGOCIOS PRODUCTIVOS
SAC.

U

Shaki A. Lalobu Nunez
GERENTE GENERAL

BLS NEGOCIOS AMBIENTALES PRODUCTIVOS

Calle Alva Diaz N° 140 - Urb. Las Brisas - Chiclayo - Per(i

E-mail: bemardinolalopu@gmail.com - blalopu@gmail.com

www.hongosdelbosque.com

Cel.. 949377470

969123933

Telf.: 074-512529
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Anexo 7. Astrid Gutsche promocionando el paneton “Hongos del Bosque”

Hongos
Rogque

Anexo 8. Calificacion de la publicidad empleada por la marca

¢ Usted considera que la publicidad empleada porla
marca “Hongos del Bosque es atractiva?

100
90
80
70
60
50
40 33.3%

28.8%
30 23.5%

20 14.4%
0

Buena Regular Indiferente Mala

Figura 11: Publicidad empleada por la marca
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Anexo 9. Calificacidn de las promociones ofertadas por la marca

¢ Coémo calificaria usted las promociones que oferta la marca
“Hongos del Bosque”?

100
90
80
70
o 57.6%
50
40
20 19.7% 22%
20
10 0.8%
0
Buena Regular Indiferente Mala
Figura 12: Promociones ofertadas por la marca.
Anexo 10. Calificacién de informacion enviada por correo directo
¢ Como calificaria usted la informacién que la marca
“Hongos del Bosque” envia por correo directo?
100
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80
w 0 60%
E 60
S 50
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S 40
= 35 24.24%
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10
0
Buena Regular Indiferente

Figura 13: Informacion enviada por correo directo



