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La presente tesis realiza un plan de comunicacion integradas al marketing (CIM) para
posicionar la marca “Macamania” en Lima sur y de qué forma se vera reflejada en la
rentabilidad econdmica y financiera de la empresa; asi mismo se hace énfasis en la
necesidad de contar con estrategias de posicionamiento como medio para alcanzar el
objetivo y tener éxito en el mercado. El CIM tiene una variedad de herramientas
promocionales efectivas que vienen hace: las ventas personales, la publicidad y otras

actividades promocionales, que generaran un posicionamiento de la marca.

Las comunicaciones integradas comienza su labor con la planeacién estratégica ideada
para coordinar la promocion con la planeacién del producto, la asignacién de precio y la
distribucion, que son los elementos del marketing, adoptando asi que los clientes tengan

informacién sobre la empresa y la marca.

Este trabajo de tesis se compone de seis capitulos:

El capitulo | — Introduccion: La primera seccién incluye la introduccion al tema de tesis.
Describe la realidad problematica los objetivos y alcances planteados.

El capitulo Il — Marco Teorico: antecedentes nacionales e internacionales, bases tedéricas

El capitulo Il — Hipétesis: Refleja la operacionalizacion de las variables, basicamente de
qué manera se va a trabajar las dimensiones para establecer una relaciéon dptima entre

nuestros resultados y objetivos planteados.

El capitulo IV — Materiales y Métodos: Refleja una investigacion pre experimental en las
variables de estudio, asi como también, los diferentes métodos de recopilacion de

informacion para que tengan validez al momento de manifestar nuestros resultados.

El capitulo V — Resultados: con el instrumento utilizado para la recopilacion de informacion,
se ha podido manifestar los datos mas relevantes para contrarrestar y afirmar nuestra

hipétesis planteada

El capitulo VI —. La ultima seccién contiene las observaciones, referencias, conclusiones y

recomendaciones, del trabajo de tesis.
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The present thesis makes a plan of communication integrated to the marketing (CIM) to
position the brand "Macamania” in South Lima and how it will be reflected in the economic
and financial profitability of the company; Likewise, emphasis is placed on the need to have
positioning strategies as a means to achieve the objective and be successful in the market.
The CIM has a variety of effective promotional tools that come: personal sales, advertising

and other promotional activities, which will generate a brand positioning.

Integrated communications begins its work with strategic planning designed to coordinate
the promotion with product planning, price allocation and distribution, which are the
elements of marketing, so that customers have information about the company and the

brand.

This thesis work consists of six chapters:

Chapter | - Introduction: The first section includes the introduction to the thesis topic.
Describe the problematic reality the objectives and scope raised.

Chapter Il - Theoretical Framework: national and international background, theoretical

bases

Chapter 1l - Hypothesis: Reflects the operationalization of the variables, basically in what
way the dimensions will be worked to establish an optimal relationship between our results

and objectives.

Chapter IV - Materials and Methods: Reflects a pre-experimental research on the variables
of study, as well as, the different methods of information collection so that they are valid at

the moment of manifesting our results.

Chapter V - Results: with the instrument used for the collection of information, it has been

possible to show the most relevant data to counteract and affirm our hypothesis.

Chapter VI -. The last section contains the observations, references, conclusions and

recommendations of the thesis work

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemaética

El consumo de alimentos rurales de amplio valor proteinico y propiedades beneficiosas
para la salud se ha realizado por muchos afios en el Pert y en el mundo. Es el caso de la
maca un alimento saludable, energético, reconstituyente, vigorizante por su contenido
inigualable de proteinas, vitaminas, carbohidratos, lipidos, minerales ademas de tener 9 de
los 10 aminoacidos esenciales, que le confieren propiedades preventivas y curativas. Su
alto valor nutricional lo comparan con los granos de cereales como los granos de arroz y
trigo, contiene el 60% de carbohidratos, el 10% de proteinas, 8.5% de fibra dietética y 2,2%
en grasas. (Informe de inteligencia de Mercados, Pert 2011)

A diferencia de un cereal como el arroz, que cuenta con un comercio industrializado dentro
del Peru, la maca aun no cuenta con un posicionamiento en el consumidor peruano que le
permita competir con productos de caracteristicas similares. Sin embargo la Maca cuenta
con una cantidad de beneficios Nutricionales, que le permitirian captar la atencién del
mercado peruano, enfocandonos a las personas modernas, ya que ellas son las que se

preocupan por el bienestar y de sus familias

Las empresas del mundo estan sometidas al cambio, esto puede llevarse a cabo por la
economia y nivel politico del pais o por el éxito que la empresa desee alcanzar con sus
productos o servicios ofrecidos, mas cuando una empresa se encuentra en una etapa de
inicio en el mercado y se desea creer en él, debe enfocarse en estrategias de comunicacion
y posicionamiento para asi poder marcar impacto en sus competidores actuales y
comenzar su camino dentro del mundo del mercado. Tradicionalmente el elemento vital e
impulsador de las organizaciones esta constituido por el cliente, y hacia el cumplimiento de

sus necesidades y requerimientos van dirigidos todos los esfuerzos de una organizacion.

Pero a pesar de crecer en areas tan inhdspitas, esta al alcance de cualquiera. No es
dificil encontrarla en forma de polvo en tiendas de productos naturales. Y también la

venden en internet, a un precio variable, entre US$25 y US$35 la bolsa de 500 gramos.

Comienza a estar tan de moda que las exportaciones de maca peruana aumentaron en

un 109% entre 2013 y 2014, y solo el afio pasado sumaron US$28,7 millones.

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
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Hoy en dia la marca ocupa un lugar importante en la mente de los consumidores respecto

al resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia
en la mente del consumidor, que le haréd diferenciarse del resto de su competencia. Esta
imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios
o valores distintivos, a huestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial.

De acuerdo con un estudio basado en entrevistas a profesionales, la comunicacion hoy en
dia es estratégica, debido a la mayor valoracién de los activos intangibles, como marca,
reputacion, imagen, responsabilidad social, talento, conocimiento y capital organizacional,
los cuales requieren la comunicacion para ser puestos en relevancia y generar confianza

en sus audiencias estratégicas (Echenique, 2009).

Esta realidad no es ajena al Peru ya que existen muchas Pymes de distintos rubros que no
tienen un buen plan estratégico de comunicacion para poder consolidar el posicionamiento
de su marca. Por lo que en un primer momento lo que buscan es solo vender su producto

0 servicio, mas no dar a conocer la empresa.

Es importante destacar que la empresa “Inversiones Zambrano S.M. S.A.C” dedicada a la
comercializacion y transformacion de cultivos andinos es relativamente joven en el
mercado peruano, ya que solo se dedica a la produccién y no cuenta con un plan
estratégico de comunicacion de Marketing que pueda dar a conocer lo que ofrece, cabe
mencionar que son producto de alta calidad. Sin embargo por ser una empresa reciente, la
debilidad se presenta en la comunicacién, es decir no desarrolla el medio especifico para
dar a conocer el producto y por consecuencia no se logra un posicionamiento deseado.
Esto se convierte en una gran desventaja ya que los productos estan a la espera de un
adecuado medio de comunicacion para poder ser difundidos, por lo que se busca
establecer un plan estratégico de comunicacion que pueda difundir y asi darle un
posicionamiento Unico y un valor de marca diferencial. Para poder realizar esta
investigacion se tomara como puntos de referencias: publico objetivo, compradores
potenciales, canales de comunicacion, la forma de dar a conocer los productos en la
actualidad, otros factores que permitan llevar a cabo la investigacion y poder sugerir el plan
estratégico de comunicacion de Marketing respaldado con encuestas, gréaficos, estudio de
la competencia, etc que permitan ver el resultado que arroja la investigacion, beneficiando

a la empresa y a su vez haber logrado el objetivo planteado.

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
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Formulacion del problema

¢ Coémo aplicaremos el plan de comunicacion integradas al marketing para posicionar

la marca Macamania en Lima Sur 20177

Justificacion

La realizacién de este proyecto de investigacion se llevara a cabo con la
finalidad de poder implementar un plan de comunicacién integradas de
marketing y un adecuado posicionamiento de la marca Macamania en el
mercado peruano, diferencidndose de la competencia y haciendo el
producto para que sea atractivo al consumidor, de esta manera buscamos
posicionar en la mente del consumidor como una fuente de energia natural

y saludable.

Permitir que el producto Macamania pueda llegar al consumidor ya que esta
es su principal problematica, aplicando una propuesta innovadora a través
de plan de Comunicacién integradas de marketing para asi obtener el
posicionamiento deseado y poder dar a conoces los beneficios de un

producto y peruano.

Esta investigacion beneficia a la universidad y a estudiantes, debido a que
deja un aporte documental a futuras investigaciones que estén interesadas
sobre el plan de comunicacion integrada del Marketing (CIM) y la
implementacién estrategias en Lima Sur para el posicionamiento de la

marca.

1.4. Limitaciones

La investigacion se limita a que la planta de produccion se encuentre lejos
de la ciudad de Lima.

El personal cuenta con poco tiempo de disponibilidad para poder brindar
informacion sobre el producto.

La empresa es nueva en el mercado por lo cual no cuenta con experiencia
ni mucha informacion de datos

Pocos intermediarios que ofrezcan el producto en Lima

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
Poves Gutierrez Diego Fernando
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de comunicacion integradas de marketing para mejorar
el posicionamiento de la marca Macamania en lima sur 2017.

1.5.2. Objetivos Especificos

Desarrollar el plan de comunicacion integradas para mejorar la

recordacién de la marca Macamania en lima sur 2017

° Desarrollar el plan de comunicacién integradas para mejorar los
Atributos de la marca Macamania en lima sur 2017

° Desarrollar el plan de comunicacién integradas para mejorar la
Tendencia de la marca Macamania en lima sur 2017

. Desarrollar el plan de comunicacion integradas para mejorar la

fidelizacion del consumidor de la marca Macamania en lima sur 2017

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Nacionales

1. Mulatillo (2017) en su tesis titulada “La estrategia de comunicacion utilizada en
el plan de marketing. Caso: Estudio Torres y Torres Lara Abogados”,
desarrollada en la Pontificia Universidad Catolica del Peru tuvo como objetivo
general de la investigacion documentar un proceso sobre cdmo generar una
estrategia de comunicacion efectiva para un estudio de abogados. Se concluy6
que el estudio de abogados no habia realizado una investigacion adecuada
antes de ingresar al publico en su estudio; no habia considerado que en todo
plan de marketing y en cualquier otro plan de trabajo, es importante averiguar
muy bien el ambiente y la competencia ya que tienen una funcién decisiva para
las acciones que se vayan a tomar posteriormente. Asimismo el estudio de
abogados no habia definido apropiadamente al publico objetivo, por ello es
necesario conocerlo, saber donde se ubica, qué consume, como vive, ya que
estos son algunos de los aspectos elementales a considerar en la estrategia de
posicionamiento, es decir, se debid delimitar el mensaje que se quiere transmitir
considerando al cliente objetivo, su entorno y sus habitos de consumo. La
investigacion contribuye a mejorar el plan de marketing para lograr un mejor
posicionamiento, a través del estudio y analisis previo de su entorno y la
competencia, asi como el publico objetivo en sus habitos de consumo con el fin
de determinar las acciones a seguir con éxito.

2. Herbias (2016) en su tesis titulada “Propuesta estratégica de comunicacion
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex
de electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015", desarrollada en la
Universidad Nacional de Trujillo tuvo como objetivo proponer estrategias de
comunicacion integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca Marcinex. Se concluyé que las estrategias de comunicacion de marketing
que permiten mejorar el posicionamiento de la marca Marcinex son los medios
masivos, mediante los cuales se destaco la disposicion a crédito facil, requisitos
de pago y servicios post venta; siendo los medios de comunicacion mas
poderosos para adquirir un producto, la comunicacion masiva como la

televisiva, radial e impresa, los articulos de regalo a elegir, los eventos en los

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
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puntos de venta, patrocinios, paginas web y las redes sociales. Respecto al
personal de ventas, el usuario considera primordialmente los conocimientos
sobre propiedades y beneficios de los productos, ademas aprecian la eficacia
en la resolucion de problemas y el buen trato que reciben del personal. Esta
investigacion contribuye a mejorar el posicionamiento de la marca mediante la
promocién de los productos, empleando para ello los medios televisivos,
radiales, puntos de venta y otros para que se hagan mas conocidos por el
publico.

3. Nicho y Zavaleta (2016) en su tesis titulada “Relacién de las comunicaciones
integradas en el posicionamiento de la marca del policlinico Los Angeles del
distrito de Viru en el afio 2016”, desarrollada en la Universidad Privada del Norte
tuvo como objetivo determinar la relacion de las comunicaciones integradas con
el posicionamiento de la marca del policlinico. Se concluy6é que el nivel de
comunicacion integrada que mantiene el policlinico; el cual se evalué en base
al nivel de efectividad resultando un nivel deficiente, siendo su dimensién el
publicitario fundamentado en la recomendacion de sus propios usuarios.
Asimismo el posicionamiento que el policlinico presenta al publico es el
profesionalismo con un 60%, que es el atributo representativo del policlinico,
mientras que a nivel de mercado el policlinico tiene un posicionamiento del 43%
con respecto a su competencia directa y un 24% frente a la competencia
indirecta, este posicionamiento se basa solamente en la cantidad de atenciones
y se puede apreciar un posicionamiento significante en relacibn a su
competencia, tomando en cuenta que la empresa posee una fortaleza que ha
adquirido por su destacada actuacion en el transcurso del tiempo; a nivel del
usuario, la entidad manifiesta un nivel de posicionamiento del 68% reafirmando
que su grado conseguido es “bueno” en un rango que va desde deficiente a
excelente. El trabajo de investigacion contribuye a conocer sobre el nivel de
posicionamiento de la marca a través de la recomendacion de sus pacientes,
donde se desarrolla las comunicaciones integradas de forma eficiente, lo cual
permite un posicionamiento fuerte frente a su competencia.

4. Mendoza y Tejeda (2016) en su tesis titulada “Diagndstico y propuesta de un
plan de comunicaciones integradas de marketing para incrementar el
posicionamiento de la marca de la empresa de calzado Babenito S.A.C en el

distrito de Truijillo”, desarrollada en la Universidad Privada Antenor Orrego, tuvo
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como objetivo disefar una propuesta de un plan estratégico de comunicaciones
integradas de marketing que permita incrementar el nivel de posicionamiento de
la marca de calzado para bebes Babenito. Se concluyé que el diagnostico
situacional de la empresa manifiesta fortaleza técnica y productiva mas no de
forma estructurada, las areas funcionales de finanzas y de comercializacion se
manejan de forma agrupada integradas a cargo del duefio, quien ademas
desempefa la funcién de la administrador de la entidad, colabora con su
experiencia sin embargo presenta serias limitaciones en la utilizacion de
técnicas y herramientas modernas de gestién financiera y principalmente
comercial. Asimismo la empresa no elabora estrategias de comunicacion,
siendo que del 30% que conoce la marca del calzado Babenito; el 68% fue por
venta directa y el 32% fue por recomendacion de otros clientes; el grado de
posicionamiento de la marca de calzado Babenito, solo muestra un 30% en los
clientes trujillanos y el 70% de ellos no conoce la marca, lo que implica una
desventaja para las ventas; ademas del 30% de los clientes, el 71% indica que
la diversidad del calzado es muy bueno y bueno; el 68% considera a la calidad
del producto como bueno y el 51% sefiala que los precios son bajos. La tesis
contribuye a mejorar el posicionamiento de la marca a través de un plan
estratégico de comunicacidn, ya que la empresa solo promociona sus productos
por recomendacién o venta directa, mas su publico objetivo no conoce la marca,
determinando ello su posicionamiento en el mercado.

5. Celis (2015) desarrollo una “Propuesta de estrategia de marketing para
posicionar la marca Kenwood en las tiendas por departamento del Mall Aventura
Plaza de la ciudad de Trujillo — 2012”, desarrollada en la Universidad Privada
Antenor Orrego. El objetivo de la investigacion fue determinar la influencia de
una propuesta de estrategias de Marketing en el posicionamiento de la marca
Kenwood en las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza. Se concluyé
gue la relacién entre el nivel de estrategia de marketing y el grado de
posicionamiento de la marca Kenwood en base a los 354 clientes potenciales
que visitan las tiendas por departamento Ripley o Saga Falabella, se presenta
una relacion significativamente alta entre ambas variables (p < 0.001),
estableciéndose que a mejor nivel de estrategia de marketing, se establecera
un mejor nivel de posicionamiento de la marca. Asimismo se desarroll6 la

estrategia de marketing que permiti6 mejorar el posicionamiento de la marca
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Kenwood tomando en cuenta las dimensiones de publicidad, promocidn, venta
personal y producto. La investigacién contribuye a mejorar el posicionamiento
de la marca empleando las estrategias de marketing como publicidad y venta
personal, determinando que existe una relacion directa entre las estrategias de
marketing y el nivel de posicionamiento que pueden lograr los productos y

servicios.

ANTECEDENTES INTERNACIONALES

1. Guevara y Balbuca (2016) desarrolld una investigacion titulada “Disefio de un plan
de comunicacién para posicionar la marca Haway Live de productos organicos en
la ciudad de Riobamba”, desarrollada en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo. El objetivo general fue disefiar un plan de comunicacion para
posicionar la marca Haway Live de productos organicos, en la ciudad de Riobamba.
Se concluyé que para el posicionamiento de una marca, es necesario desarrollar
un plan de comunicacién, empleando el modelo de introduccién de productos
nuevos al mercado, ya que resulta ser el mas eficiente y eficaz para posicionar la
marca; dicho plan comprende estrategias de posicionamiento como el
posicionamiento por diferenciacion de la marca, que se basa en acentuar una
caracteristica fisica que no posee la competencia. Asimismo el plan de
comunicacion es elaborado para lograr el posicionamiento de la marca “Haway
Live” en el mercado y una de las formas mas eficaces para llegar a la mente del
cliente es por medios masivos como la television, por su de gran alcance y poder
de efectividad al momento de comercializar y comprar diversas marcas, pero no se
puede descuidar una comunicacion eficiente y eficaz que se puede desarrollar por
medio de canales publicitarios como los medios digitales, impresos y audiovisuales,
ya que a través del uso de distintos canales de comunicacion se llega de manera
eficaz y directa al publico objetivo debido a que se considera diversas estrategias
para lograr el posicionamiento de determinadas marcas. La presente investigacion
contribuye a mejorar el posicionamiento de la marca a través de un plan de
comunicacion eficaz que consiste en la introduccion de nuevos productos al
mercado basado en la estrategia de diferenciacion del producto, utilizando como

canales de comunicacion los medios televisivos, impresos y otros.
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2. Ledn y Reiban (2015) desarrollaron una investigacion titulada “Propuesta de

estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la marca nutrizoo en el
producto leches saborizadas de lacteos San Antonio C.A. en la ciudad de Cuenca
periodo 2014-2015”, desarrollada en la Universidad de Cuenca. El objetivo general
de la investigacion fue disefiar estrategias de comunicacion para el posicionamiento
de la marca Nutrizoo en el producto leches saborizadas de Lacteos. Se concluy6
que la marca Nutrizoo comercializa nutricion y salud, por tanto el publico objetivo al
cual debe dirigirse es a madres de familia con nifios en edad escolar, que deseen
productos que sean nutritivos y mejoren la salud de sus nifios. Asimismo esta marca
no tiene un posicionamiento definido, por ende se presentan distintas propuestas
para que se dé a conocer los beneficios del producto Nutrizoo leche saborizada,
basando la comunicacion en los nutrientes del producto, asi como la vitalidad que
obtendria el nifio durante su consumo; empleando medios masivos de
comunicacion, material P.O.P. y publicidad exterior. El estudio contribuye a mejorar
las estrategias de comunicacion para lograr mayor posicionamiento de la marca en
los consumidores mediante un enfoque en los atributos y beneficios del producto,
empleando medios masivos como radio, internet, redes sociales, asi como

colgantes y vallas publicitarias.

3. Guaman (2015) en su tesis titulada “Desarrollo de un modelo de gestion de
comunicacion integral para fortalecer el posicionamiento de la cooperativa de
ahorro y crédito “Cacha” Ltda., de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo,
para el periodo 2014 — 2015”, desarrollada en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, tuvo como objetivo desarrollar un modelo de gestion de comunicacion
integral para fortalecer el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Cacha” Ltda. Se concluyé que el débil posicionamiento que mantiene la entidad en
gran medida es por los deficientes canales de comunicacion que usa para con los
clientes actuales (socios), clientes potenciales y clientes internos (empleados); para
gue se logre posicionamiento debe haber diferenciacion de producto y ello se
consigue mediante canales de comunicacion eficaces de forma que el cliente
entiende lo que la entidad desea y necesita realmente, por tanto si las vias de
comunicacion son deficientes es imposible lograr el posicionamiento ansiado.
Asimismo la comunicacién sera efectiva, cuando el mensaje haya alcanzado

cumplir con su objetivo, es decir, haya ocasionado una respuesta positiva en el

Huacho Zambrano Yaquelin Silma

Poves Gutierrez Diego Fernando Pag. 9



UNIVERSIDAD PLAN DE COMUNICACION INTEGRADAS AL MARKETING PARA
PRIVADA DEL NORTE POSICIONAR LA MARCA MACAMANIA EN LIMA SUR 2017

N

publico objetivo, es asi que se observé la entidad la efectividad del modelo, ya que
se ha podido apreciar que hay un mejoramiento en el nivel de concienciay en el de
recordacion de la marca de la empresa. La investigacion contribuye a mejorar los
canales de comunicacion a través de un modelo de gestién eficiente que se basa
en la diferenciacién del producto y servicio, lograndose de esa manera un mejor

nivel de posicionamiento en la mente de los clientes.

4. Suarez (2015) desarrolla una investigacion titulada “Plan de marketing y
posicionamiento para la distribuidora de productos lacteos “El Ranchito” de la
ciudad de Santo Domingo, 2015”, desarrollada en la Universidad Regional
Autonoma de Los Andes. El objetivo general de la investigacion fue elaborar un plan
de marketing para mejorar el posicionamiento de los productos lacteos “El
Ranchito”. Se concluyé que la propuesta de un plan de marketing para la
distribuidora de productos lacteos permitira mejorar su posicionamiento a la hora
de definir las estrategias técnicas con seriedad y eficacia para su beneficio y el de
sus clientes internos, siendo el plan de marketing un instrumento de mercadeo que
permite el control y logro de objetivos, implantado la marca en la mente del pablico
objetivo. Asimismo del diagnostico del entorno y el FODA se observa que la
empresa presenta fortalezas y oportunidades de alto impacto para conseguir el
posicionamiento ansiado en los usuarios de la ciudad de Santo Domingo, por ello
se elaboraron planes de accién con presupuestos detallados, reduciendo costos
permitiendo asi conseguir las metas definidas por la empresa. El trabajo de
investigacion contribuye a mejorar el posicionamiento de los productos a través de
un plan de marketing donde se emplean técnicas e instrumentos de forma eficaz
con el fin de colocar la marca en la mente de los consumidores y cumplir las metas

establecidas por la empresa.

5. Agualongo (2015) en su tesis titulada “La comunicacion comercial y su incidencia
en el posicionamiento de la marca de calzado Gamo’s de la ciudad de Ambato”,
desarrollada en la Universidad Técnica de Ambato tuvo como objetivo determinar
como influye la comunicacion comercial en el posicionamiento de la marca de
Calzado Gamo’s de la ciudad de Ambato. Se concluyé que la marca calzado

Gamo’s no emplea una publicidad fuerte e interesante para los usuarios potenciales
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Yy no cuenta con vias de comunicacion adecuadas para transmitir un mensaje que
permita dar a conocer a su publico objetivo el producto que se vende y sus
beneficios, destacando uno de los elementos principales como la calidad del
producto. Asimismo se observd que los usuarios al momento de recibir informacién
lo prefieren a través de las redes sociales puesto que es un canal de comunicacién
que est4 al alcance del publico, ademas los usuarios destacan la calidad y el precio
de sus productos, sin embargo sefialan que la marca no tiene estrategias de
comunicacion para alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado. La tesis
contribuye a conocer como la comunicacién comercial puede influir en el nivel de
posicionamiento de la marca, donde no se maneja una publicidad fuerte, asi como
canales apropiados para dar a conocer los atributos del producto a los clientes
objetivos generando un bajo posicionamiento, lo cual podria mejorar si se

implementa un plan de comunicacion eficaz.

2.2. Bases Teodricas

2.2.1 Plan de comunicacién Integradas al Marketing

Segun Clow y Back (2010) la comunicacion consiste en propalar, recibir y procesar
informacién. Cuando un individuo, agrupacién o empresa intenta transmitir un pensamiento

0 mensaje, la comunicacién sucede cuando el receptor (otro individuo o

Agrupacion) entiende la informacién. La comunicacién integral de marketing (CIM) implica
la coordinacién e integracion del conjunto de herramientas, canales y fuentes de
comunicacion de marketing de una organizacién dentro de un plan uniforme que
incremente el impacto en los consumidores a un exiguo costo. Esta integracion incide en
la comunicacion entre organizaciones, la via de marketing, enfocada en los consumidores

y manejada internamente de una organizacion.

Asimismo Mullins, Walker, Boyd y Larreche (2007) sefialan que al determinar la mejor
forma de fomentar sus marcas, los administradores de marketing deben elegir las

herramientas de promocién y establecer con qué clientes desea comunicarse. Estas

decisiones deben considerar los propdsitos que el especialista de marketing tiene

establecido, ademas de los beneficios y costos que conlleva el uso de las herramientas de

Huacho Zambrano Yaquelin Silma

Poves Gutierrez Diego Fernando Pag. 11



UNIVERSIDAD PLAN DE COMUNICACION INTEGRADAS AL MARKETING PARA
PRIVADA DEL NORTE POSICIONAR LA MARCA MACAMANIA EN LIMA SUR 2017

N

promocion; al determinar estos elementos, el especialista elabora un plan de comunicacion

integrada de marketing o de promocién.
Herramientas promocionales de CIM

Clow y Back (2010), menciona las siguientes herramientas de promociéon de la

comunicacion integrada al marketing:
1. Publicidad

Es uno de los principales elementos de la CIM. Ademas conforma parte de la mezcla
de publicidad de la promocién tradicional, la promocién comercial y para clientes, y la
venta personal. Estos componentes, conjuntamente con otras funciones como son el
marketing directo, las relaciones publicas y las estrategias opcionales de marketing,
constituyen el principio para comunicarse con los clientes individuales y los
consumidores empresariales. La funcion que ejerce la publicidad se modifica

dependiendo de la organizacion, el bien y las metas de marketing de la empresa.
2. Promocion de venta

Supone todos los beneficios brindados a los consumidores y personal del canal para
incentivar la compra de articulos. La promocion de venta comprende dos tipos: La
promocion para clientes, que consiste en los beneficios que se brindan de forma directa
a los consumidores actuales o a los probables consumidores de la organizacion. La
promocion para clientes esta orientada a aquellos que verdaderamente utilizan el bien
0 servicio, ellos son, los consumidores finales. Las promociones comerciales se utilizan
Unicamente en el canal de distribucion. Se refiere a los gastos o beneficios que utilizan
los fabricantes y otros elementos del canal de marketing para adquirir productos para

realizar la reventa final.
3. Marketing de base de datos

Consiste en recoger y usar informacién de los usuarios o clientes con el fin de mejorar
las relaciones con los consumidores y producir clientes fieles a la marca. El éxito de un
marketing de base de datos radica en dos elementos: identificar a los usuarios y crear
interacciones con ellos. Ello implica entender el valor vitalicio de los consumidores y la

creacion de campafias para retener, sobretodo, a los mejores consumidores de la
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organizacién. El beneficio primordial de este tipo de marketing es el incremento de la

fidelidad de los usuarios. Pero esta clase de marketing se puede utilizar para
comercializar articulos, para retener clientes y las interacciones debe ser el enfoque

principal.
4. Marketing de respuesta directa

Consiste en vender articulos a los consumidores sin utilizar otros elementos del canal.
El marketing directo se enfoca en los consumidores existentes, ademas de los posibles
clientes. Muchas organizaciones utilizan diversos tipos de marketing directo para
incrementar los niveles de respuesta y de las ventas. En cada tipo de programa se
brinda un niumero de teléfono para llamar sin costo, asi como la direccion de la pagina
web de la organizacion para que los clientes conozcan como contactarlos para pedir
informacion adicional y realizar sus pedidos. El correo continGa siendo el tipo mas
frecuente de marketing directo. Asimismo la television, la radio, las revistas y los

periddicos son herramientas usuales de la publicidad de respuesta directa.
Marketing interactivo

El marketing interactivo es el desarrollo de programas de marketing que permiten la
relacién entre clientes y organizaciones, en vez de sencillamente mandar mensajes a
los probables consumidores. Estos programas consideran la comunicacion en dos
direcciones y la participacion del consumidor. Internet es el canal perfecto para el
marketing interactivo ya que da la posibilidad de hacer seguimiento pertinente a las
actividades de los consumidores e interpretar la informacibn en reacciones

instantaneas.
Relaciones publicas

El area de relaciones publicas es una unidad de la organizaciéon que tiene a cargo
manejar la publicidad no pagada, asi como la comunicacién con cada agrupacion que
se contacta con la organizacion. Ciertas actividades que ejerce el area de relaciones
publicas son similares a los que desarrolla el area de marketing. Otras son bastante
distintas. Normalmente, el area de relaciones publicas es autbnoma del area de
marketing. Ambos pueden colaborar reciprocamente e informarse; pero cada una tiene

una labor diferente que realizar. Existen diversas herramientas que puede disponer el
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area de relaciones publicas, los cuales comprenden: mensajes internos, boletines

informativos de la organizacién, comunicados de relaciones publicas, informes anuales,

mensajes con los socios, entre otros eventos exclusivos.
Elaboracién de un plan integral de comunicaciones de marketing

De acuerdo con Mullins et al. (2007) se debe tomar en cuenta varios factores para
desarrollar un buen plan de comunicaciones de marketing o de promocion, ya sea para
productos o servicios, estos son: los objetivos que considera el comerciante, las
propiedades y las formas de decision de los mercados a los que se enfoca la comunicacion,
asi como el presupuesto que se mantiene. Asimismo, es necesario considerar el
posicionamiento del articulo, las tacticas de promocion de los competidores, las vias de
distribucion por donde se realizara la venta del bien, su fase del ciclo de vida y el peso de

los componentes de la mezcla de promocién.

Cada componente de la mezcla de promocion, los cuales son la publicidad, promocién de
ventas, venta personal y relaciones publicas tiene sus ventajas y dificultades
caracteristicas, que cambian ademas con las herramientas y los medios con qué cuenta
cada uno de ellos. El especialista en marketing afronta el inconveniente de realizar un
presupuesto que concrete los propésitos de promocion y de distribuir dicho presupuesto

entre los componentes de la mezcla de promocion con eficiencia y eficacia.
Paso 1. Definir al grupo de destino

Las decisiones respecto a la segmentacién del mercado son esenciales para las labores
de comunicacién de marketing ya que permiten determinar el mercado objetivo; por tanto
las personas que elaboran los programas de comunicacion pueden definir la forma mas
eficaz de llegar a los consumidores. Decidir sobre actividades de promocién sin tener claro

guienes son el mercado destino pierde el rumbo o despilfarra el poco capital de marketing.
Paso 2. Fijar los objetivos de la promocién

Normalmente se consideran como propoésitos de la promocién el aumento de las ventas y
la participacion en el mercado, sin embargo los administradores de marketing deben tomar
en cuenta que el aumento de las ventas necesita del plan de marketing integral, y no
solamente de la mezcla de promocién. Los adecuados objetivos de promocion y demas

propdsitos de las organizaciones, tiene que ser asequibles mesurables, especificos,
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relevantes (para el cometido de la empresa y en el entono general del mercado y de los

competidores) y apropiados.
Paso 3. Determinar el presupuesto de la promocion

Existen diversas formas de realizar el presupuesto de promocidn, y practicamente todas
van de lo genérico a lo especifico, es decir, los administradores establecen en primer lugar
el total del presupuesto y posteriormente retribuyen partes del presupuesto a los
componentes de la mezcla. El procedimiento del porcentaje de ventas es el usualmente
mas usado. El método se basa en definir el presupuesto anual como un porcentaje de las
ventas que se proyecta en el lapso de un afio. Con dicho método, las ventas establecen
las acciones promocionales, en vez de que se planifique para lograr determinadas metas
de ventas. El método de la paridad competitiva consiste en determinar el gasto de
promocién en una cantidad igual o mayor a la participacion en el mercado de la

organizacion, si se va realizar un intento por incrementar esta participacion.
Paso 4. Disefiar la mezcla de promocién

El disefio de la mezcla de promocion comprende tres fases: Primero, los especialistas del
marketing deciden respecto a los elementos de la promocién, como son publicidad,
promocién de ventas, venta personal y relaciones publicas. Segundo, eligen las tareas
especificas de cada elemento. En la publicidad, se tienen en cuenta canales como
televisién, radio, periédicos, internet, revistas y otros anuncios. Una promocién de ventas
a los clientes puede constituir muestras gratuitas, regalos, cupones. Tercero, en cada tarea
se debe determinar el medio a usar; por ejemplo, para propdsitos de publicidad se tendria
que escoger un programa de television o radio, y para la promocién de ventas se
determinarian las caracteristicas de los cupones como es el tamafio, color, valor, formato

del anuncio y forma de envié.
Paso 5. Evaluar los resultados

Se basa en investigar si se concretaron los objetivos de las acciones de promocién. Un
ejemplo, puede darse en la publicidad de un nuevo articulo, la organizacién puede hacer
una encuesta por teléfono cuando la campafia de promocion haya cumplido el periodo
definido, con el propésito de establecer si se logré el objetivo de causar algun nivel de

conciencia entre los individuos del mercado destino.
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Barreras de la comunicacion integral de marketing

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) aunque tiene atractivos de caracter instintivo, el
enfoque de comunicacion integral de marketing a la promocién no es del gusto general. En
ciertas compafias, las actividades de promocion se localizan en distintas areas. Por
ejemplo, la fuerza de ventas quiza se encuentre en una unidad separada de aquel en donde
se determinan las decisiones de publicidad. De ello se deduce que haya escasa
coordinacion y comunicacion internas. En otras organizaciones se piensa que la promocion
es una tarea muy confusa que el afan por elaborar con cuidado propésitos y esfuerzos
coordinados serian indtiles. Por otro lado existen otras compafiias en las que el precedente
es el recurso de una forma particular de promocién y se opone a tomar en cuenta otras

opciones.

Para que una compafiia utilice precisamente el enfoque de comunicacién integral de
marketing tendria que realizar diversos cambios. Uno de los cambios conlleva a reorganizar
la comunicacion interna para garantizar que todos los elementos comprometidos en la
promocién cooperen. El segundo cambio implica averiguar para juntar la informacién
indispensable sobre el mercado destino. Con este fin, las compafiias utilizan grandes bases
de datos de usuarios. Sin embargo estas bases de datos implican un alto costo para su
elaboracion y mantencién. Por dltimo, y lo mas transcendental es que la alta directiva tiene
que ayudar la actividad para integrar la promociéon, asimismo es importante un fuerte

liderazgo para lograr el objetivo de la compainiia.

2.2.2 Posicionamiento de marca

Kotler y Armstrong (2007) sefialan que una vez que la empresa decide a qué segmento del
mercado va ingresar, debe determinar la posicion que desea ocupar en este segmento. El
posicionamiento en el mercado se basa en lograr que una marca o producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los clientes objetivos con respecto a los bienes
de la competencia. Por tanto, los especialistas de marketing pretenden posiciones que
diferencie a sus marcas de los productos competidores y que les otorguen una gran ventaja

estratégica en su mercado destino.

La posicidén de una marca es el modo en que los clientes determinan el producto con base
en sus caracteristicas principales, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los clientes,

relaciondndolo con las marcas de los competidores El posicionamiento consiste en
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introducir los beneficios Unicos del producto y su diferenciacion en la mente de los

consumidores.

Segun Keller (2008) el posicionamiento de la marca es el centro de la estrategia de
marketing. Es la accion de plantear la oferta y la imagen de la empresa de forma que logre
un lugar diferente y valioso en la mente del mercado destino. Consiste en buscar la
“ubicacién” apropiada en la mente de un conjunto de clientes o de un mercado destino, con
el propoésito de que estimen el bien o servicio de la forma adecuada e incrementar los
potenciales beneficios para la compafiia. Asimismo un buen posicionamiento del producto
sirve de guia para la estrategia de marketing, puesto que explica que es una marca, por
gué es unico o por qué es parecido a los productos de la competencia y por qué los

consumidores deberian adquirirla y utilizarla.
Segmento de mercado

Keller (2008) menciona que identificar al mercado meta es primordial ya que muchos
consumidores pueden tener diferentes estructuras de conocimiento del producto y, por
ende, distintos pensamientos y preferencias de la marca. Sin este entendimiento, podria
ser complicado para los expertos de marketing definir en qué asociaciones de marca deben
enfocarse mas con el objetivo de mantenerla favorable y Gnica. Un mercado es el grupo de
todos los consumidores existentes y potenciales clientes que presentan bastante interés,

ingresos y acceso al bien.

La segmentacién de mercado divide éste en diferentes conjuntos de clientes semejantes
que presentan necesidades y conductas de consumo parecidos, y que por ello necesitan
combinaciones similares de marketing. En la segmentacion de mercado es indispensable
una armonia entre beneficios y costos. Cuanta mayor exactitud se ponga en la
segmentacién, mayor posibilidad tendra la compafiia de implementar planes de marketing

que satisfagan los requerimientos de los consumidores en cualquier segmento.
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Estrategias de posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2007) a ciertas compafiias les resulta sencillo escoger su
estrategia de posicionamiento. Por ejemplo, una compaiiia prestigiosa por su calidad en
algin segmento pretendera esta posicion en un nuevo segmento, si hay bastantes clientes
gue requieran calidad. No obstante, en varias ocasiones, dos 0 mas compafias
pretenderan la misma posicion, por ende cada una tendria que buscar otras maneras de
diferenciarse. Cada compafiia debe distinguir su oferta estableciendo un Gnico grupo de

beneficios que cautive a un conjunto de clientes importante dentro del segmento.
Competencia

Kotler y Armstrong (2007) refieren que los expertos de marketing deben comprender las
necesidades de los clientes mejor que la competencia y ofrecer mayor valor. De acuerdo
al nivel en que una compafia pueda posicionarse como agente de un valor superior,
adquiere una ventaja competitiva. Pero, no es factible crear una posicién fuerte sobre
ofrecimientos vacios, si una empresa posiciona su marca porque brinda calidad y un
servicio mejor, entonces debe brindar la calidad y el servicio prometido. De esta forma, el
posicionamiento empieza con una distincion verdadera de la oferta de marketing, de forma

que la compaiiia brinda un valor superior a los clientes.

Asimismo Peter y Olson (2006) refieren que el posicionamiento en relacion a la
competencia se acostumbra realizarlo a través de anuncios en los que se nombra a la
competencia y se determina una comparacion con el competidor. Un ejemplo de ello es el
de Burger King, cuando declaraba que McDonald’s realizaba hamburguesas que incluian
menos cantidad de carne, asi como que el sabor no era tan bueno a comparacion de sus
comidas ya que no se hacia a la parrilla. Ademas Pepsi Cola y Coca Cola también han
realizado anuncios en los que garantizaban que su producto tenia un mejor sabor que su

competencia.
Atributos

Kotler y Armstrong (2007) manifiestan que el nivel mas bajo que utilizan los mercadélogos
para la posicionar su producto es de acuerdo a sus atributos. De esa manera, los expertos
de marketing del dentifrico Crest podrian comentar sobre los componentes innovadores y

el buen sabor de su producto. No obstante, los atributos son el nivel menos requerido para
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el posicionamiento de un producto. La competencia puede llegar a plagiar con facilidad los

atributos y, todavia mas significativo es que los consumidores no se sienten atraidos por

los atributos como tal, sino mas bien en lo que los atributos pueden hacer por los clientes.
Beneficios

Kotler y Armstrong (2007) sefialan que un producto tendr4 un mejor posicionamiento Si
relaciona su nombre con un beneficio que deseen los clientes. Asi es que, los expertos de
marketing de la marca Crest podrian ir mas alla de los componentes del producto y
mencionar respecto a los resultados en la prevencién de caries o del blanqueo de los
dientes. Ciertas marcas que han obtenido éxito por el posicionamiento en los beneficios
son: Hallmark, por la atencion; Nike, por el desempefio; Volvo, por la seguridad; FedEXx,
por la entrega garantizada a tiempo; Harley-Davidson, por la aventura y Lexus, por la
calidad.

Calidad o precio

Segun Kotler y Armstrong (2007) la calidad de una marca es una de las primordiales
herramientas de posicionamiento del experto del marketing. La calidad influye directamente
en el desempefo del bien; es asi que estd bastante asociada con el valor para el
consumidor y el placer el cliente. En el aspecto mas especifico, la calidad se determina
como estar liberado de imperfecciones. La Sociedad Estadounidense de Calidad considera
a la calidad como las propiedades de un bien que fundamenta su capacidad para cumplir
con los requerimientos externos o internos del consumidor. Ademas, Siemens considera
que la calidad se expresa cuando los consumidores vuelven, sin embargo los bienes no.
En la definicién de los precios, la empresa debe tomar en cuenta los costos y precios de la
competencia, ademas de las probables reacciones frente a las variaciones de los precios

de la misma organizacion.

Por otro lado Lamben, Galluci y Sicurello (2009) sefiala que varias compafiias podrian usar
el precio como una manera de distinguiré ante los competidores. Hay distintas estrategias
de precio como el precio mas alto en su clase, por ejemplo Cartier con sus joyas y Gucci
con sus perfumes; el menor precio de la clase, como Aldi en el mercado minorista de
alimentos y Ryanair en el sector de aerolineas y; el mayor valor del dinero, como Nivea en

el rubro de cosméticos e lkea en la fabrica de muebleria.
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Posicionamiento por uso o aplicacion

Peter y Olson (2006) refieren que otra estrategia para posicionar la marca es el
posicionamiento por uso o aplicacion. Las marcas pueden tener multiples estrategias de
posicionamiento, sin embargo incrementar la cantidad conlleva a obstaculos y riesgos. Es
frecuente que la estrategia de posicionamiento por uso sea una segunda o tercera
alternativa, elaborada para ampliar el mercado. De esa manera, Gatorade, difundido como
bebida de verano para deportistas que requieren recuperar liquido corporal, pretendié
disefiar una estrategia de posicionamiento en el invierno como un refresco que se consume

cuando se encuentra enfermo y el docto sugiere beber bastante liquido.
Estrategia de posicionamiento global: Propuesta de valor

Segun Kotler y Armstrong (2007) los consumidores normalmente eligen articulos y
servicios que les ofrecen un mayor valor. Por tanto, los expertos de marketing estan
buscando el posicionamiento de sus productos por los beneficios esenciales que brindan
con respecto a los productos de los competidores. El posicionamiento global de un
producto se define como propuesta de valor, en otras palabras, es la mezcla integral de

beneficios con los que la marca logra posicionarse.
Mas por mas

El posicionamiento “mas por mas” consiste en brindar un producto o servicio Unico al precio
mas alto para cubrir los elevados costos. Los automéviles Mercedes Benz, las plumas Mont
Blanc y los hoteles Ritz-Carlton brindan una mayor calidad, durabilidad, mano de obra,
estilo y establecen el precio conveniente. No solamente la oferta de marketing es de alta
calidad, ademas le brinda un reconocimiento al consumidor; representa estatus y un buen

estilo de vida. Usualmente, la diferencia en el precio supera el aumento real en la calidad.
Mas por lo mismo

Las compafiias enfrentarian el posicionamiento de mas por mas de una competencia al
ingresar un producto que brinde una calidad parecida, sin embargo a un precio mas bajo.
Un ejemplo es cuando Toyota present6 sus productos Lexus con una propuesta de valor
“mas por lo mismo”. Su anuncio expresaba: Probablemente sea la primera vez que cambiar
un automévil de $ 72,000 por uno de $ 36,000 se estime un buen negocio. La compafiia

anunciaba la calidad superior de sus novedosos productos Lexus mediante extraordinarios
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elogios en revistas de autos, y a través de una videocinta extensamente distribuida que

presentaba una comparacién entre los autos de Mercedes y Lexus.
Lo mismo por menos

Proponer “lo mismo por menos” quiza sea una fuerte propuesta de valor; a todos los
clientes les agrada hacer un buen acuerdo. Un ejemplo es el de la marca Dell que oferta
computadoras de calidad parecida, a un menor precio que lo que equivale a su desempefio.
Wal-Mart que es una tienda de descuento asi como Circuit City, Best Buy y Sportmart
emplean este tipo de posicionamiento, ellos no mencionan que brindan marcas distintas o
superiores, sino mas bien ofertan varios de los mismos productos que las tiendas
departamentales, pero con descuentos considerables fundado en un poder de compra
superior y en operaciones con un menor costo. Otras compafiias disefian productos de
imitacion y a precio mas bajo, con el fin de alejar a los consumidores del competidor lider.
Un ejemplo de ello es el de AMD que crea versiones de microprocesadores Intel a menor

precio, el cual es lider dentro del mercado.
Menos por mucho menos

Generalmente hay un mercado para las marcas que brindan menos y, por consiguiente,
cobran menos. Pocos son los individuos que requieren o pueden pagar “lo mejor” en todos
los productos o servicios que compran. En varias ocasiones, los clientes aceptan
gratamente un desempefio menos que Optimo o desisten de ciertos atributos o beneficios
a cambio de un precio mas bajo. Por ejemplo, la gran mayoria de viajeros que buscan un
hotel eligen no pagar por elementos adicionales insignificantes como un restaurante o una
piscina. Algunas compariias de hostales como Motel 6 renuncian a ciertas comodidades y

cobran menos.
Mas por menos

La propuesta de valor ganadora seria brindar “mas por menos”. Muchas companias
sefalan seguir este posicionamiento de marketing. Un ejemplo es el de la marca Dell
Computer que menciona tener mejores productos y a precios mas bajos por algin grado
de desempefio. Procter & Gamble sefiala que sus detergentes para prendas aseguran una
limpieza mejor y bajos precios. A un corto plazo, varias compafiias verdaderamente logran

estas excelentes posiciones. Home Depot cuando empezd, tenia casi evidentemente la
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mejor categoria de marcas, servicio y precios mas bajos, con respecto a ferreterias locales,

asi como otras compafiias de productos para reestructurar y mejorar su casa. Pero, a largo
plazo, es bastante complicado que las empresas permanezcan en este posicionamiento.
Ofertar mas normalmente cuesta mas, lo cual hace mas dificil el cumplimiento de la
propuesta de “por menos”. Las compafiias que pretenden brindar ambas cosas podrian

fallar frente a la competencia que se encuentra mas enfocado.
Mapas de posicionamiento

Peter y Olson (2006) manifiestan que una forma de averiguar como posicionar una marca
es utilizando un mapa de posicionamiento, el cual consiste en una representacion visual
de las percepciones de los clientes hacia los bienes o marcas que estan compitiendo. Se
realiza con el empleo de encuestas a los clientes para conocer sus actitudes y
pensamientos en relacion a los atributos del articulo, el disefio de dimensiones y un
esquema que indica las posiciones relativas de la competencia. EI mapa de
posicionamiento ofrece a los expertos de marketing una idea de qué percepcion tiene el
cliente de sus productos con respecto a los de su competencia y les orienta sobre las

probables estrategias de posicionamiento.
Mantras de la marca

Kotler y Keller (2012) sefialan que con el objetivo de apuntar todavia mas la intencién de
posicionar el producto y la manera en qué a la compaifiia le interesa que los clientes piensen
en sus productos, usualmente es importante determinar un mantra de marca. Un mantra
de marca es una articulacion de las propiedades que definen mas ala marcay se encuentra
muy asociado con otros elementos, como es la naturaleza de la marca, asi como la

propuesta principal del producto.

El mantra de marca es una frase corta, de palabras muy precisas, que captura la esencia
indiscutible de la marca. Su fin es garantizar que todos los colaboradores de la compafiia
asi como el total de accionistas de marketing externos comprendan de qué forma deben

representarlo frente a los clientes y modifiquen sus actos respecto a sus resultados.

Asimismo Keller (2008), infiere que los mantras de marca son instrumentos potentes.
Pueden brindar una orientacion de cuales articulos ingresar de la marca, qué campafias

publicitarias difundir, porque canal y cdmo deberia comercializarse. Inclusive puede
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orientar las decisiones aparentemente mas inconexas, como determinar el aspecto de un

lugar de recepcion asi como el modo en que el personal responde el aparato telefénico.
Por consiguiente, el mantra de marca genera un filtro mental que suprime los actos de
marketing inadecuados de cualquier clase que pueda ser perjudicial en las percepciones

del consumidor.

Los mantras de marca permiten reflejar una imagen estable, en cualquier momento que un
cliente se encuentre con un producto (modo, aspecto u forma), el conocimiento de este
podria cambiar e influir en el valor de la marca. Ya que existe una gran cantidad de personal
que se comunica con los consumidores, de forma directa o indirecta, sus palabras y actos
deben fortalecer y fundamentar siempre lo que significa el producto. Los gerentes de
marketing y personal de la agencia publicitaria tal vez no estan conscientes de su efecto
en el valor del producto. El mantra de la marca indica lo que significa y la importancia que
tiene para la compainiia, y la labor transcendental que el personal y expertos de marketing
tienen en su gestion. Asimismo brinda un recordatorio cercano respecto a las estimaciones
capitales del producto que deben ser sobresalientes y las primeras que lleguen a la mente

del consumidor cuando se esté pensando en la marca.
Declaracion del posicionamiento de marca

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que el posicionamiento de la empresa y el producto
deben reducirse en una declaraciéon de posicionamiento. La declaracién debe tener un
formato: Para (llegar a un segmento y una necesidad) nuestra (marca) es (un concepto)
que (marca la diferencia). Por ejemplo, BlackBerry es una solucion de conectividad
inaldmbrica que brinda una manera mas simple y confiable de mantenerse conectado con
informacion, individuos y recursos, para los profesionales ocupados y que estan en
movimiento, quienes necesitan estar siempre comunicados. La declaracion de
posicionamiento en primer lugar determina la membresia de la marca en una categoria, en
este caso, la solucién de conectividad inalambrica y posteriormente indica los aspectos que
le diferencian de otros elementos de la misma categoria, como son las conexiones mas
simples y mas confiables con informacion, individuos y recursos. El acto de situar un
producto en una categoria particular implica que tal vez tengan semejanzas con otros
articulos de la categoria. Sin embargo, el predominio de la marca se determina en sus

aspectos que lo distinguen.
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Una vez que la compainiia elige una posicion, debe realizar acciones firmes para entregar

e informar la posicién ansiada al mercado meta. Todo el trabajo de mezcla de marketing
de la compafia debe ayudar la estrategia de posicionamiento. El posicionamiento de la
organizacién necesita de actos precisos, no Unicamente del discurso. Si la compaiiia
decide disefiar una posicion respecto a una calidad superior y mejor servicio, primeramente
tiene que entregar dicha posicion. La elaboracion de la mezcla de marketing conformado
por el producto, precio, plaza y promocion se basa en utilizar los detalles metodicos de la
estrategia de posicionamiento. Por consiguiente, la organizacion que toma una posicion de
mas por mas entiende que requiere disefar bienes de calidad superior, definir un precio
elevado, distribuirlo mediante comerciantes de alta calidad y fomentarlo en canales de
comunicacion elegidos. Debe emplear y preparar mejor a los colaboradores de servicio,
localizar minoristas que tengan un buen prestigio de servicio, elaborar anuncios de ventas
y publicidad que informen que de la superioridad de su servicio. Asi es la Unica manera de

crear un posicionamiento de mas por mas con mayor credibilidad y solidez.
Errores de posicionamiento

Lamben et al. (2009) explica que varias empresas estan tomando un posicionamiento
multiatributo como estrategia para posicionar su marca. Un ejemplo de ello son los
productos “todo en uno”, como Aquafresh, una pasta dental promocionada por
GlaxoSmithKline, que brinda 3 beneficios los cuales son dientes mas blancos, proteccion
anti caries y mejor aliento, su fin es convencer al publico destino que el producto otorga

dichos beneficios.

Cuanta mayor es la cantidad de declaraciones, mayor es el riesgo de la carencia de
credibilidad. Como bien mencionan Kotler y Keller (2006), deben eludirse cuatro

primordiales errores de posicionamiento:

a. Subposicionamiento: El consumidor potencial tiene solamente una vaga idea de la
declaracién que diferencia a la marca de otras. No se considera ninguna
caracteristica exclusiva en ella.

b. Sobreposicionamiento: El consumidor tiene una idea bastante estrecha del

producto, ya que la percibe como no asequible o muy especializada.
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Posicionamiento confuso: ElI consumidor se encuentra confuso debido a que la
compafia realiza excesivas declaraciones o cambia su posicionamiento muy
seguido.

Posicionamiento dudoso: El consumidor potencial puede descubrir que las
declaraciones de la marca son dificiles de aceptar tomando en cuenta los sucesos

pasados del producto, su fabricador o el precio.

Definicién de términos basicos

En esta seccion, el autor especifica las definiciones de las variables de estudio,
asumidas como parte del trabajo de investigacién. Ello indica como comprende el

investigador las mismas asi como la forma de controlarlas y evaluarlas.

Posicionamiento: Es la accion de disefiar la oferta y la imagen de la empresa con
el fin de que la marca ocupe un lugar en la mente del consumidor.

Identidad de marca: Es la parte tangible de la marca, la cual puede verse, tocarse,
escucharse entre otros y genera el reconocimiento de la marca mejorando la
diferenciacion.

Cliente: Personas que adquiere el producto que una empresa ofrece, en algunas
ocasiones puede ser que el cliente y consumidor a la vez, pero en otras son dos
personas total mente distintas.

Publicidad: Es una herramienta de la mercadotecnia especificamente para la

promocién y comunicacion de la empresa
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CAPITULO 3. HIPOTESIS

3.1Formulacién de la hipotesis

Hipotesis General

— El plan de comunicacion integrada de marketing mejora el posicionamiento de la marca
Macamania en lima sur 2017.

Hipotesis Especifica

— El plan de comunicacion integrada de Marketing mejora la recordacién de la marca Macamania
en lima sur 2017

— El plan de comunicacién integrada de Marketing mejora los Atributos de la marca Macamania
en lima sur 2017

— El plan de comunicacion integrada de Marketing mejora la Tendencia de la marca Macamania
en lima sur 2017

— El plan de comunicacion integrada de Marketing mejora la fidelizacion del consumidor de la

marca Macamania en lima sur 2017
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3.2 Operacionalizacion de variable

| MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Mombre de marca
Recordacién de Innovacion de la marca
marca logotipo

La posicion de un producto es la
forma en que los consumidores
definen el producto con base en

factores del producto

Beneficios nutricional

sus atributos importantes, es Factores del producto
decir, el lugar que ocupa en la Tipos de envase
i Atributos
mente de los consumidores, en Producto instantaneo

MNominal

POSICIONAMIENTO | relacién con los productos de la
competencia. El posicionamiento
significa insertar los beneficios

FPresentacidn del producto
Puntos de venta

unicos de la marca y su Fercepcion de la marca
diferenciacion en la mente de los Tendencia Sabores del producto
clientes (Kotler y Armstrong, Lugar de consumo
2007, p. 220).

Frecuencia de Consumo

Fidelizacion del

. Incremento de precio
consumidaor

Conplementario del conumidor

llustracion 1
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CAPITULO 4. MATERIALES Y METODOS

3.3Tipo de disefio de investigacion

3.4

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010), sefialan que en el disefio Pre
experimental, “a un grupo se le aplica una prueba previa al estimulo o tratamiento
experimental, después se le administra el tratamiento y finalmente se le aplica una

prueba posterior al estimulo” (p.137).

En la investigacion se tendrd un pre andlisis, la cual es la situacién actual del
posicionamiento de la marca “Macamania’ y la post analisis, luego de haber
implementado el plan de comunicacién integrada, con el fin de ver cambios en el

posicionamiento.

Por otro lado, la investigacion es de tipo aplicada. Se le denomina también “activa”,
“‘dinamica”, “practica” o “empirica”. Se encuentra intimamente ligada a la
investigacion basica, ya que depende de sus descubrimientos y aportes tedricos para
llevar a cabo la soluciéon de problemas, con la finalidad de generar bienestar a la
sociedad (Valderrama, 2015, p.164).

Material de estudio.
3.4.1 Unidad de estudio.

Una persona que desea adquirir productos nutritivos relacionados a la maca

residentes de Lima Sur.

3.4.2 Poblacion.

Valderrama (2015), “también existe lo que llamamos poblacion estadistica,
gue es el conjunto de la totalidad de las medidas de la(s) variable(s) en

estudio, en cada una de las unidades del universo” (p.182).

La poblacion de estudio es infinita y esta conformada por las personas que
desean adquirir productos nutritivos relacionados a la maca residentes de

Lima Sur.
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3.5 Muestra.
Herndndez, Fernandez, y Baptista (2010). “Es en esencia, un subgrupo de

la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen
a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion”
(p.150).

En la investigacion se empleara el muestreo probabilistico simple.
Valderrama (2015), “en dicho caso, se escogen al azar los miembros del
universo hasta complementar el tamafio muestra previsto. En teoria, se
enumeran previamente todos los elementos y luego se escogen de acuerdo

con una tabla de niumeros aleatorios” (p.189)

Calculo de la muestra, para poblaciones infinitas.

Z2aP (1 —P)
n= d2

Datos:
Z (95%) = 1.96
p=0.5
d= Error estandar = 0,05
n = muestra = 384

Entonces se obtiene una muestra de 384 personas que desean adquirir

productos nutritivos relacionados a la maca residentes de Lima Sur.

3.6 Técnicas, procedimientos e instrumentos.
3.6.1 Pararecolectar datos.

Carrasco (2015) “La encuesta es una técnica para la investigacion social por
excelencia debido a su utilidad, sencillez y objetividad de los datos que con

ella se obtiene” (p.314).
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La técnica a utilizar en la investigacion es la encuesta. La cual esta

estructura por indicadores relacionas al proceso de posicionamiento.

Segun Hernandez, Fernadndez, y Baptista (2014) “conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en

tres, cinco o siete categorias” (p.238).

Asimismo, el instrumento utilizado es el cuestionario, el cual estuvo

conformado por 16 preguntas.

Para analizar informacion.

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014). “la primera tarea es describir los

datos, los valores o las puntuaciones obtenidas para cada variable” (p.282)

Para el analisis de la informacion se procesaron las datos en el Excel y el
SPSS v.23. Con ello se realizdé un analisis descriptivo de las preguntas

relacionadas a la variable posicionamiento.
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CAPITULO 5. RESULTADOS

Tabla N.1

Tabla de frecuencias del sexo del encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Hombre 209 54,4 54,4 54,4
Mujer 175 45,6 45,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
rTabla 1
50+
40
%
3 30
g
209
109
o T
Hombre Mujer

Figura N.1 Sexo del encuestado
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

Respecto al consumo de maca, el 54.43% de los personas encuestadas son
hombres, mientras que el 45.57% son mujeres.
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Tabla N.2

Descriptivos de edad del encuestado

Estadistico Error estandar

EDAD Media 21,940 ,1870
95% de intervalo de Limite inferior 21,572
confianza para la media Limite superior 22,308
Media recortada al 5% 21,943
Mediana 22,000
Varianza 13,425
Desviaciéon estandar 3,6640
Minimo 15,0
Maximo 30,0
Rango 15,0

Fuente: Spss v.23

Tabla 2

Frecuencia

Figura N.2 Edad del encuestado
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

Respecto al consumo de maca, la edad promedio del consumidor es de 22 afos,

ello con una desviacion estandar de 3.6 afios.
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Tabla N.3

Tabla de frecuencia de recordacién del nombre la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 30 7,8 7.8 7.8
Si 288 75,0 75,0 82,8
Tal Vez 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

Tabla 3

60—

407

Porcentaje

209

7,81%

No Tal Vez

Figura N.3 Recordacion de la marca

Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 75% de los encuestados expresa que si recordaria el nombre de Macamania
como para un producto relacionada a la maca; mientras que el 17,19% de ellos
expresa que solo tal vez recordarian la marca. Por ultimo, el 7.81% considera que

tal vez recordaria la marca.
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Tabla N.4

Tabla de frecuencia de la innovacion de la Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 38 9,9 9,9 9,9
Si 346 90,1 90,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
[Tabla 4
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Figura N.4 Innovacion de la marca

Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 90.1% de los encuestados expresa que el nombre de Macamania es innovador

para un producto natural; mientras, el 9.9% opina que no.
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Tabla N.5

Disefio de logotipo de la Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 15 3,9 3,9 3,9
Si 332 86,5 86,5 90,4
Tal Vez 37 9,6 9,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

Tabla

807
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209

9.64%

T
Tal Vez

Figura N.5 Disefio de logotipo de la Marca

Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 86.46 % de los encuestados expresa que el disefio de la marca Macamania esta
relacionado al producto de la maca; mientras que el 9.64% de ellos expresa que tal
vez esta relacionada al producto. Por ultimo, el 3.91% considera que no esta

relacionado al producto.
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Tabla N.6

Factores del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Accesibilidad 29 7,6 7,6 7,6
Calidad 217 56,5 56,5 64,1
Precio 49 12,8 12,8 76,8
Sabor 74 19,3 19,3 96,1
Tamafio 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

rTabla 6

504

40
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Accesibilidad Calidad Precio Sabor Tamarfio

Figura N.6 Factores del producto
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

Los encuestados consideran que los tres factores mas relevantes de un producto de maca es el la
calidad (56.51 %), sabor (19.27%) y accesibilidad (7.55%).
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Tabla N.7

Tipo de envase

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Caja 66 17,2 17,2 17,2
Latas 57 14,8 14,8 32,0
Plastico 51 13,3 13,3 45,3
Sachet 76 19,8 19,8 65,1
Vidrio 134 34,9 34,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
rTabla 7
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Caja Latas Plastico Sachet Vidrio

Figura N.7 Tipo de envase
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 34.90 % de los encuestados expresa que la presentacion del producto sea en
vidrio; mientras que el 19.79% de ellos expresa que prefieren en sachet. Por ultimo,
el 17.19% considera que la presentacion podria ser en caja.
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Tabla N.8

Producto instantaneo para consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 24 6,3 6,3 6,3
Si 360 93,8 93,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

Tabla 8

&0
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207
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No

Figura N.8 Producto instantaneo para consumo
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 93.75 % de los encuestados expresa que prefieren el consumo instantaneo;

mientras que el 6.25% expresa que no les agradaria.
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Tabla N.9

Presentacion del producto para decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Importante 166 43,2 43,2 43,2
M.Importante 195 50,8 50,8 94,0
P.Importante 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
Tabla 9
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Figura N.9 Presentacion del producto para la compra
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 50.78 % de los encuestados manifiestan que es muy importante la presentaciéon
al momento de la compra; mientras que el 43.23% de ellos expresa la importancia

de adquirir el producto. Por ultimo, el 5.99% considera poca importancia.
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Tabla N.10

Puntos de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bodegas 72 18,8 18,8 18,8
Minimarket 145 37,8 37,8 56,5
Supermercados 124 32,3 32,3 88,8
T.Naturista 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

Tabla 10

304

204

Porcentaje

]
Bodegas Minimarket Supermercados T.Naturista

Figura N.10 Puntos de ventas
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 37.76 % de los encuestados mencionan que les gustaria adquirir el producto en
un Minimarket; mientras que el 32.29% de ellos prefieren ubicar el producto en los
Supermercados. Por ultimo, el 18.75% consideran un punto de compra en las

bodega.
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Tabla N.11

Percepcion de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 31 8,1 8,1 8,1
Si 295 76,8 76,8 84,9
Tal Vez 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
Tabla 11
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Figura N.11 Percepcioén de la marca
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 76.82% de los encuestados expresa que si estan de acuerdo que se desarrollen
en la innovacién de productos con la marca de Macamania; mientras que el 15,10%
manifiestan que Tal vez se pueda desarrollar productos. Por ultimo, el 8.07%

considera que no seria propicio de innovar.
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Tabla N.12

Sabores de producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Chocolate 244 63,5 63,5 63,5
Fresa 81 21,1 21,1 84,6
Vainilla 59 15,4 15,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23

Tabla 12

Porcentaje

Chocolate Fresa Vainilla

Figura N.12 Sabores de producto
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 63.54% de los encuestados expresa que si estan de acuerdo con el sabor de
Chocolate; mientras que el 21,09% manifiestan que les agradaria en el sabor de
fresa. Por dltimo, el 15.36% considera en el sabor de Vainilla.
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Tabla N.13

Lugar de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Gimnasio 21 55 55 55
Hogar 134 34,9 34,9 40,4
Oficina 114 29,7 29,7 70,1
Transporte 45 11,7 11,7 81,8
Universidad 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
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Figura N.13 Lugar de Consumo
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 34.90% de los encuestados expresa que les agradaria consumir en su hogar;
mientras que el 29,59% manifiestan que les agradaria en la oficina Por ultimo, el
18.23% en la universidad.

Huacho Zambrano Yaquelin Silma

Poves Gutierrez Diego Fernando Pag. 43



UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADAS AL MARKETING PARA
POSICIONAR LA MARCA MACAMANIA EN LIMA SUR 2017

Tabla N.14

Canal de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Canal Digital 158 41,1 41,1 41,1
Maquinas expendedoras 72 18,8 18,8 59,9
Telemarketing 38 9,9 9,9 69,8
Ventas Directas 116 30,2 30,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
Tabla 14
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expendedoras

Figura N.14 Canal de consumo
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 41.15% de los encuestados expresa que les agradaria encontrar el producto por
Canal Digital; mientras que el 30.21% les agradaria encontrar las ventas directas.

Por ultimo, el 18.75% en Maquinas Expendedoras.
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Tabla N.15

Consumo del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Diario 66 17,2 17,2 17,2
Interdiario 214 55,7 55,7 72,9
Mensual 24 6,3 6,3 79,2
Semanal 80 20,8 20,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Spss v.23
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Figura N.15 Consumo de producto
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 56.73% de los encuestados expresa que les agradaria consumir el producto de

manera interdiaria; mientras que el 20.83% semanal. Por ultimo, el 17.19% diario.
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Tabla N.16

Incremento de Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No 45 11,7 11,7 11,7
Si 171 44,5 44,5 56,3
Tal Vez 168 43,8 43,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
Tabla 16 T
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Figura N.16 Incremento de Precio
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 44.53% de los encuestados expresa que si se incrementa el precio si comprarian
el producto; mientras que el 43.75% Comentan que tal vez dependiendo el sabory

el porcentaje del costo. Por ultimo, el 11.72% no comprarian
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Tabla N.17

Informacién complementaria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Consejos Nutricionales 211 54,9 54,9 54,9
Informacién de Beneficios 121 31,5 31,5 86,5
Recetas 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Spss v.23
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Figura N.17 Informacién Complementaria
Fuente: Spss v.23

Interpretacion

El 54.95% de los encuestados expresa que les agradaria encontrar consejos
nutricionales; mientras que el 31.51% Comentan que también como importante es

la informacién de beneficios. Por ultimo, el 13.54% solo recetas.
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CONCLUSIONES

El alcance de esta investigacion se logré6 mediante el objetivo general que consistié en un
plan de comunicacion integradas al marketing para posicionar la marca Macamania en
Lima Sur 2017, ademés, del cumplimiento de los cuatro objetivos especificos de nuestras
fases metodoldgicas de la investigacion.

Consideramos importante para lograr un posicionamiento de una marca exitosa, un plan
de comunicacion integrada al marketing debe jugar un rol importante, ya que debe observar
inicialmente desde su parte interna y externa para que funcione de manera coherente con
los fines de la empresa, de este modo crecer toda la gestién estrategia con resultados

satisfactorios.

Para una buena estrategia de comunicaciones se debe tener en cuenta el entorno de la

organizacién y de esta manera conocer las condiciones y retos que afrontara la empresa.

Es importante que el plan de comunicacion del marketing sea coherente con los objetivos
y metas trazadas en el plan estratégico general de la empresa y de esta forma hacer que

la comunicacion sea parte de un logro de dichos objetivos

Se analizé que los factores como la cultura y tradiciones y creencias debe ser tomada en
cuenta al momento de plantear estrategias para lograr los objetivos de posicionamiento de

la empresa.

Se encontrd que los atributos son factor importante para la toma de decision de compra,
ya que es influyente en el sentido de que se debe llegar al publico objetivo, mediante

publicidad masiva.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Inversiones Zambrano S.M. S.A.C la disponibilidad de tiempo
y presupuesto, ya que es un factor determinante para la ejecucion de acciones de la
planificacion estratégica que pueda cumplir satisfactoriamente y se vean los resultados, asi
mismo lograr metas y objetivos.

Se debe Sugerir que la empresa desarrolle una nueva planta de produccion en la ciudad

de Lima para desarrollar con mas facilidad el posicionamiento del producto.

Por otro lado, para lograr posicionar la marca hay que desarrollar un plan de comunicacién
mediante promaociones de producto, transmitiendo un mensaje fuerte y sélido que llegue a

nuestro publico objetivo y deje claro el beneficio de nuestro producto.

Se recomienda como informacién promocional de la marca dar clave de preparacién o

también explotar sus caracterices de los beneficios y sabores del producto Macamania.
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Planteamiento Objetivos Hipétesis Variables Muestra Disefio Instrumento | Estadisticz
del problema Indicadores
iComo aplicaremos el Desarrcllar un plan dz comunicacion Flan de  comunicacion | Unidad de Estudio: - Métode: - Empress
| p integradas de marketing gue I. clativa del integradas al marketing: - Unapersona | Aplicada Inversiones
an e
F L. permita dar a conocer &l producta 4 expeciaiva de - Proceso de CIM Poblacion: - HMiwel de Zambrano
comunicacion ) duct . . . .
ntearad | Hojuelas de maca peneranda progucio - Planificacién de CIM - Infinita Investigacion: - Ficha de
integradas a
g . impacto al consumidor logranda mediante el plan - Hemamizntas Exparimental obsarvacidn,
marketing para . ) . .
| posicionamiento dessado. d - Marketing Muzstra: - Disefa:
posicienar el e . . "
) . - Marketing hix - Probabilistico
producto hojuelas de comunicacion .
. Experimental
maca en Lima Sur integrada al
Marketing
Preguntas Objetives Hipotesis Variable 2
Especificas Especificos Especificos
Posicienamiento:
- Mercado meta
- Segmentacion  de
Mercado
- Tipas de
sagmentacidn
- Estrategia de
Posiciznamiento
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

[ Apellidos y Nombres del Cargo e Institucion donde | Nombre del Autor(a) (es) del
Informante labora | Instrumento Instrumento
VEAL T4 faved &AL ur I ENVHTA Huache - Fovas
Titulo de Estudio: Plaun cl, ¢, moniacion Inteddas ol V’w')’l‘(f-‘//“z'njv pova pPostcionar

: - - J
Mten mocamania an \o aonq swr chl 2017

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segtn intervalo.

DEFICIENTE REGULAR | BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
6 [11[16[21 [26 [31 [36 a1 [46 [51 [56 |61 |66 [71 [76 |81 |86 |91 96
5 (10 1520 |25 |30 |35 |40 45 |50 |55 (60 [65 |70 [75 [80 |85 |90 95 | 100

INDICADORES CRITERIOS

CLARIDAD Estd lformullado con : o
lenguaje apropiado. ‘
Estd expresado en
conductas o actividades, /
observables  en una ’
organizacién.
ACTUALIDAD A.den:l.iado al avance‘ de la /
ciencia y la tecnologia.
Existe una organizacién . /
I6gica coherente. ¢
Comprende los aspectos
(indicadores, sub escalas, A
dimensiones) en cantidad
y calidad.
Adecuado parz valorar la
influencia ce la VI en la
INTENCIONALIDAD | VD o la relacion entre [ 4
ambas, con determinados
sujetos y contexto.

OBIJETIVIDAD

—

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

consisTencia | B3sado  en  aspectos J
tedrico - cientifico.
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y las V4
dimensicnes.
Las estrategias responde /
METODOLOGIA | al propdsito del /
diagnostico ‘ | | ‘ | L | |
= PROMEDIO
o I
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacidn pravic levantamiente de las ohservaciones que se adjuntan

No procede su aplicacion

|

e T2y Lo | Georzize
— Lugaryfecha BN N° Firfha del experto | Teigono |

B
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

NI R —

DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombres del Cargo e Institucion donde Nombre del Autor(a) (es) del
Informante , labora Instrumento Instrumento
F il tn dids fasle Dbynte TP nantc. Hacho ~ Paves
- T | o " ¢ Sl
Titulo de Estudio: o (¢ comuneo con anteqrada de Harleling pora 951010908 \G
Morce, o coawmong en Limg SoR 2017
ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque el porcentaje, segln intervalo.
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
INDICADORES CRITERIOS 076 |11 |16 |21 26 |31 [36 |41 [46 [51 |56 |61 [66 [71 [76 |81 [86 [o1 J96
5 (10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 |55 60 |65 |70 [75 |80 |85 |90 [95 [100
Estdé formulado  con /
CLARIDAD lenguaje apropiado. /
Estd expresado en
OBJETIVIDAD conductas o actividades,
observables  en una /|
organizacion.
ACTUALIDAD Adec%lado al avance de la )
ciencia y la tecnologia. L1
ORGANIZACION E‘xnéte una organizacion
l6gica coherente.
Comprende los aspectos
SUFICIENCIA (|'nd|cac!ores, sub escﬁlas, L1
dimensiones) en cantidad
y calidad.
Adecuado para valorar la
influencia de la VI en la
INTENCIONALIDAD | VD o la relacién entre L1
ambas, con determinados
sujetos y contexto.
CONSISTENCIA | B2sado en  aspectos /
tedrico - cientifico.
Entre los indices,
COHERENCIA | indicadores y las L
dimensiones.
Las estrategias responde
METODOLOGIA |al  propésito  del L
diagnostico
PROMEDIO
Procede su aplicacion
GPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacion

—

[ Dofsg) oty | P Yisspar
| |

\ Teléfono J

‘Lugar y fecha
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DATOS GENERALES:

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres
Informante

del

e FERM 2A Jade |

Cargo e Institucion donde
labora

U-r-

IAY;

Nombre del | Autor{a) (es) del
Instrumento f lnstrumento
| bhewueta ’{,J\)Clc\no - FPoveg

Titulo de Estudio:

* Macawmania an la Aona Suy del 2017

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segun intervalo.

P \an dz (omovl\couon Lvﬁlrug IO(.\OJ d’ mcMQr* g pPanva [)OSf@OﬂOY lea WO g

Poves Gutierrez Diego Fernando

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE 3
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81- 100%
INDICADORES CRITERIOS o e
0|6 |11 |16 |21 ;26 |31 36 |41 46 |51 |56 |61 {66 71 |76 |81 Z86 lo1 [96
5 |10 {15 {20 {25 |30 |35 40 |45 |SO |55 |60 |65 |70 75 |80 |85 {90 |95 | 100
CLARIDAD Esta » formulfado con /
lenguaje apropizdo. . L L
Estd expresado en
P i i
OBJETIVIDAD conductas o actividades, | V/
observables  en una | v
organizacion. sl
ACTUALIDAD Adecyado al avancey de la |
ciencia y la tecnologia.
ORGANIZACION E,xn?te una organizacion ,//
o légica coherente. | - | . I
Comprende los aspectos | ‘
SUFICIENCIA (n'ndlcac.lores, sub esc;las, a /
dimensiones) en cantidzad ! i | L4
i |
y calidad. | 1 o
Adecuado para valorar la
influencia de la VI en la
INTENCIONALIDAD | VD o la relacién entre /4
ambas, con determinados |
sujetos y contexto. |
COoNsisTENGIA | B0 en  aspectos 7
teorico - cientifico. R v
Entre los indices, )
COHERENCIA indicadores y las /
- | dimensiones. o !
| Las cstrategias responde
METODOLOGIA | al propaésito del | | /
diagnostico ! | B
i PROMEDIO
Procede su aplicarion
g |
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplication previe levantamiento de las ohservaciones gque se adjuntan |
S_—
No procede su aplicacion
g 221 (b ;o & Dopa )
- & & )27 1 G "/) > 7 o ) ) [}
b1 o0 ol ! / -~
{ / 27 . i
Lugar y fecha DNIN® Firma del experto Teléfono !
S - .|
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
[ Apellidos y Nombres del Cargo e Institucion donde Nombre del | Autor(a) (es) del
Informante labora | Instrumento Instrumento

MWL AL, HElena K. uPre

| {}u(/v tiTa

Titulo de Estudio: P\¢v, ¢ comumicocine Titeacode,

Naca Henle, ea Limg GQrJQQﬂB
ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segiin intervalo.

]
Je \"\c»r\lé‘f’\ﬂg, pore Posicioacr \ Herca

‘ DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY BUENA [ EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
INDICADORES SEIERIOS 0[6 J11 16 |21 [26 [31 [36 |41 |46 [51 |56 |62 |66 71 |76 |82 |86 |91 |95
| 5 |10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 | 65 |70 75 |80 |85 |90 |95 |100
CLARIDAD Estd Aformuifsdo con \(
lenguaje apropiado. /
Esta expresado en
OBJETIVIDAD conduc!a% © actividades, >(
observables en una
organizacion.
ACTUALIDAD A.decgado al avancey de la x
ciencia y la tecnologia.
ORGANIZACION E‘xrfte unz aorganizacion x
logica coherente.
Comprende los aspectos
(indicadores, sub escalas, \
SUHCIENGIA dimensiones) en cantidad %
y calidad.
Adecuado para valorar la
influencia de la VI en la
INTENCIONALIDAD | VD o la relacién entre X
ambas, con determinados
sujetos y contexto.
coNsisTEncla | B3sado  en aspectos
teorico - cientifico.
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y las
dimensiones.
[ Las estrategias responde
METODOLOGIA | al proposito del %
diagnostico | | | | | | | B
PROMEDIO ]
Procede i aplicacion X
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
ol Ofie l \ ‘ T
* K R N - Qqaq \
16 )a] 201y ‘ O Y2i1863 ]M&\Dﬂ | 19903653 |
Lugar y fecha Firma dél experto l Teléfono |

l‘ DNI N° |

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
Poves Gutierrez Diego Fernando

Pag. 57



Y
}.’
4 UNIVERSIDAD PLAN DE COMUNICACION INTEGRADAS AL M
ARKETING PARA
PRIVADA DEL NORTE POSICIONAR LA MARCA MACAMANIA EN LIMA SUR 2017

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombres del Cargo e Institucion donde Nombre del Autor(a) (es) del
Informante ) labora Instrumento Instrumento
X/’V’-‘ué(.‘(.’.‘ Lo g~ A D/ w.’n‘i T P it Yuacho ~ Paves
Titulo de Estudio: T op, e comunco con avtearada de Horlalng pora P951cad9er \G
MosCo, HoComonie, en Limg Sor 2017
ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque el porcentaje, segtn intervalo.
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
INDICADORES CRITERIOS 0|6 |11 |16 |21 |26 31 136 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 96
5 |10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 [45 |50 {55 60 |65 |70 [75 |80 |85 [90 ['95 | 100
Estdé formulado  con
CLARIDAD lenguaje apropiado. 1/
Estd expresado en
OBJETIVIDAD conductas o actividades,
observables  en una V]
organizacion. |
ACTUALIDAD A-deCt'Jado al avance’ de la )
ciencia y la tecnologia. LA
ORGANIZACION El)u%te una organizacion
l6gica coherente.
Comprende los aspectos
SUFICIENCIA (|And|cac?ores, sub es@las, V
dimensiones) en cantidad
y calidad.
Adecuado para valorar la
influencia de la VI en la
INTENCIONALIDAD | VD o la relacién entre V
ambas, con determinados
sujetos y contexto.
CoNsisTENCIA | B3sado e aspectos /
tedrico - cientifico.
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y las L~
dimensiones.
Las estrategias responde
METODOLOGIA |al  propésito  del ed
diagnostico
PROMEDIO
Procede su aplicacion
GPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
— ‘ : " 1/ ir\‘ [1\;/
N/ . TRy \ AN [’/ .
N ) ool 1 7] (W, Q00 2 o
//L/,L)/ )"4/ ’ 17 | A7) ](f))wy( 5!
Lugar y fecha " DNI N° ‘ ] Firrﬁa/del experto Teléfono J
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Plan de comunicacién integrada de marketing para posicionar la marca macamania en lima
sur 2017

Propésito: Estimado encuestado(a), el siguiente cuestionario tiene como objetivo recoger
informacién sobre su punto de vista acerca del posicionamiento de la marca Macamania en Lima

Sur.

Dirigido a: La encuesta esté dirigido al publico general que redice en la Lima Sur, para lo cual su
opinion es de vital importancia. Le aseguramos que las respuestas son confidenciales y le

agradecemos de antemano su colaboracion.

Instrucciones: Debera marcar con una (X) la respuesta que considere usted méas adecuada

SEXO: MUJER [ HOMBRE 4

EDAD:

1-¢SE HARIA FACIL DE RECORDAR EL NOMBRE DE MACAMANIA PARA EL PRODUCTO RELACIONADO A LA
MACA?

fgﬁio

c) Tal vez

2-¢TE PARECE INNOVADOR LA MARCA MACAMANIA PARA UN PRODUCTO NATURAL?

)

No

3-EN SU OPINION, EL DISENO DE LA MARCA ESTA RELACIONADO CON ESTE PRODUCTO A BASE DE MACA?

e

c) Tal vez

4-¢ QUE FACTORES CONSIDERAS IMPORTANTE PARA EL PRODUCTO DE MACAMANIA?

Calidad
b) Variedad en tamarfio
c) Precio
d) Sabor

Huacho Zambrano Yaquelin Silma
Poves Gutierrez Diego Fernando

Pag. 59



UNIVERSIDAD PLAN DE COMUNICACION INTEGRADAS AL MARKETING PARA
PRIVADA DEL NORTE POSICIONAR LA MARCA MACAMANIA EN LIMA SUR 2017

e) Accesibilidad

5-¢EN QUE TIPO DE ENVASE TE GUSTARIA ADQUIRIR EL PRODUCTO MACAMANIA?

a)Sachet
b)Caja
c)Plastico
¢)Vidrio
c)Latas

6-¢ TE AGRADARIA QUE EL PRODUCTO SEA INSTANTANEO PARA SU CONSUMO?

A Si

“b) No

7-¢ CONSIDERAS UN FACTOR IMPORTANTE LA PRESENTACION DEL PRODUCTO AL MOMENTO DE LA COMPRA?

A\ Muy importante

B) Importante

C) Mediadamente importante
D) Poco importante

8-:EN QUE PUNTO DE VENTAS TE GUSTARIA ADQUIRIR NUESTRO PRODUCTO MACAMANIA?

~a)Minimarket
b) Tiendas naturistas
c) Supermercados
d)Bodegas

9-¢ ESTARIAS DE ACUERDO CON QUE MACAMANIA DESARROLLE OTROS PRODUCTOS CON LA MISMA MARCA?
POR EJEMPLO, AVENA MACAMANIA

2si
b) no
c) tal vez

10-¢EN QUE SABORES LE AGRADARIA ENCONTRAR EL PRODUCTO MACAMANIA?

Jd)Chocolate
b)Fresa
c)Vainilla
d)Otros:

11- (EN QUE LUGAR TE GUSTARIA CONSUMIR UN PRODUCTO DE MACAMANIA?

a)Gimnasio
b)Oficina
c)Universidad
MHogar
e)Transporte

12-¢ Por qué medio le gustaria encontrar nuestro producto

_ACanal Digital

b)Tele marketing
c)Maquinas Expendedoras
d)Ventas Directas

13-DISPUESTO A CONSUMIR EL PRODUCTO MACAMANIA?

a)Diario
b)Interdiario
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e)Semanal
d)Quincenal
e)Mensual

14-iEN CASO SE PRESENTARA UN PEQUENO INCREMENTO EN EL PRECIO DEL PRODUCTO SEGUIRIAS
CONSUMIENDOLO?

a)Si

b)No

c)Tal vez

15-¢CONSIDERAS NECESARIO QUE LA ETIQUETA DEL PRODUCTO INCLUYA INFORMACION COMPLEMENTARIA
DEL PRODUCTO DE MACAMANIA?

<5

b)No

16-¢QUE PODRIA INCLUIR? ELIGE UNA DE LAS OPCIONES

a) Recetas
_b) Consejos nutricionales en general
¢) Informacion sobre los beneficios de consumir maca
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