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Introduccion
En el mundo nos hemos visto influenciados por diversos factores y ain mas en la compra de
algun producto o servicio. Hoy en dia las empresas se estan dando cuenta que comunicarse de
manera efectiva es clave para lograr una buena percepcion en el consumidor y ain mas frente a
un mundo tan cambiante donde se tiene que ofrecer un gran valor significativo para que
permanezca en el tiempo. El gran reto para las empresas es que todos los medios estén
sincronizados brindando un mismo mensaje, pero no siempre es asi, normalmente se fortalecen
algunos medios, pero se descuidan otros causando una distorsion en el mensaje y no obteniendo
los resultados esperados. Por eso la comunicacién integral viene a ser un elemento clave para
sincronizar todas las herramientas de comunicacion de marketing, en lugar de que funcionen de
manera autdbnoma, aprovechando las distintas estrategias de promocion y desarrollando
programas mas efectivos. Asimismo, realizar un andlisis previo para conocer como responde el
consumidor es importante para determinar cual es la raiz de la falta de interés del consumidor y
cambie su percepcion hacia la marca de manera positiva. La integracion es importante para
mantener una identidad fuerte de marca donde los consumidores no tengan dudas de realizar una
siguiente compra, porque hay una competencia donde pueden tener un mejor alineamiento de sus
medios de comunicacion y es mejor estar preparados identificando cuales son los medios que
necesitan una revision para alcanzar el nivel esperado. Una correcta evaluacion de las estrategias
ayudara a disminuir tiempos muertos, logrard una buena relacion con los clientes, donde la marca
obtendra una percepcion fuerte y favorable en el mercado. Ademas, las actividades y esfuerzos
de la comunicacién del marketing tienen un papel muy importante porque busca la atraccion y la
retencion de clientes. Por eso buscar una alineacion constante brindara tener a un cliente
satisfecho, un incremento en las ventas y posicionamiento de marca en el mercado. Para

comenzar esta partida todas las fichas deben estar integradas para ir a un siguiente nivel, pero si



%
solo algunas se perfeccionan y otras se quedan en el tiempo sin adaptarse a las nuevas tendencias
y herramientas tecnoldgicas frente a un mundo digital podriamos ser absorbidos por la
competencia. La capacitacion constante del personal del marketing serd importante para estar al

dia de los nuevos movimientos y siempre estar integrados para alcanzar los objetivos esperados.

La presente investigacion propone a la empresa “Un Lunar” conocer como los consumidores
estan respondiendo a las distintas comunicaciones de marketing utilizadas y saber si la marca
tiene una buena percepcion en el mercado. Mediante este analisis conoceremos cuanto es el
impacto en los consumidores, como plantear nuevas soluciones de mejora, para integrar los
distintos medios de comunicacion y obtener mejores resultados. Igualmente, con esta
informacidn se podré realizar los cambios respectivos en los distintos medios implicados como
son la publicidad, la promocion de ventas, el marketing interactivo, el marketing de boca a boca
y la promocion de ventas buscando que funcionen de manera estratégica y alineados evitando

cualquier interferencia en el mensaje y logrando presentar una percepcion favorable de la marca.

La hipotesis que planteamos en la investigacion fue: La comunicacion integral tiene relacion con
la percepcion de marca de la empresa Un Lunar, presentando dos variables. La variable
independiente: X= La comunicacion integral y la variable dependiente: Y= La percepcion de

marca.

La investigacion fue desarrollada en seis capitulos, los cuales fueron desarrollados de acuerdo a

la metodologia de estudio.

En el capitulo I: Se desarroll6 el planteamiento del estudio, la formulacién del problema de

investigacion, los objetivos, la justificacion, la importancia, el alcance y las limitaciones.



vi
En el capitulo 11: Se desarrollo el Marco Teorico Conceptual de la investigacion la cual se inicio
con el desarrollo de los antecedentes de la investigacion a nivel Internacional y nacional, las

bases teoricas- cientificas y la definicion de términos bésicos.

En el capitulo 1V: Se desarrollo lo referente al Marco Metodoldgico, donde apreciamos el tipo y
método y disefio de la investigacion, poblacidén y muestra, instrumentos de recogida de datos,
como las técnicas procedimiento de recoleccion de la informacion y el procedimiento para la

ejecucion del estudio.

En el capitulo V: Se desarroll6 los resultados sobre los datos cuantitativos, analisis de resultados

y la discusion de resultados.

En el capitulo VI: Se desarrollé las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente se desarrollaron las Referencias bibliogréficas y apéndice.
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Resumen

Objetivo: El presente trabajo de investigacion tiene el objetivo determinar el nivel de
relacion que tendré la comunicacion Integral con la percepcion de marca de los clientes de

la empresa UnLunar en Lima- Perd.

Materiales y métodos: En esta investigacion se utilizé un disefio de tipo no experimental,
transaccional y correlacional. Se dice que es no experimental por que se observaron
diversos fendmenos existentes en los consumidores de la empresa Un Lunar, estas no
fueron manipuladasintencionalmente, su propdsito es describir las variables y analizar su
incidencia e interrelacién. También es transaccional para busca analizar las variables
mediante la relacion de datos en un momento determinado y es correlacional porque
permite medir el grado de relacion entre las variables, analizadas de manera independiente

y en conjuntas.

Resultados: Se afirma que existe una asociacion entre las variables, es decir que
aceptamos la hipétesis en la que planteamos que la Comunicacion Integral tiene relacién

con la percepcion demarca de la empresa “Un Lunar” en Lima- Peru.

Conclusiones: El 52% de los clientes consideran que la empresa deberia aplicar la
percepcién dela comunicacion integral para lograr un posicionamiento de marca en el
mercado ya que asi podra fortalecer y unificar las diferentes areas e identificar las
herramientas adecuadas para un mejor impacto en el mercado y mantener una relacién
duradera con el cliente. Ademas, realizar las capacitaciones correspondientes al personal
encargado para una mejora continua y de la aplicacion correcta de las herramientas de

comunicacion para lograr los objetivos propuestos.
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otros.
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Abstract
Objective: The objective of this research is determinate the level of relation the between the
integrated marketing communication and the brand perception of the consumers from “Un

Lunar” Lima- Per.

Materials and Methods: In this research was used a not-experimental, transactional,
correlational design. It’s called not- experimental because a lot of different existing phenomena’s
and situations were observed with the consumers of the company Un Lunar, these were not
manipulating intentionally. Its purpose is to describe the variables and analyze their incidence
and interrelation. Also transactional because it seeks to analyze the variables trough the data’s
relation in a determinate moment and correlational because it permits to measure the grade of

relation of these variables, analyzing of an independent way and together too.

Results: It’s affirmed that there is an association between the variables, what it means that we
accept the hypothesis in which the integrated marketing communication has a relationship with

the of brand perception from Un Lunar company Lima- Peru.

Conclusions: 52% percent of the consumers consider that the company should implement the
integrated marketing communication because it will enforce and unified the different areas and
identify the suitable tools for a better impact in the market and keep a lasting relationship with
the consumer. Besides, to realize the corresponding trainings to the personnel in charge for a

continuous improvement and the correct application of the communication tools to achieve the

proposed objectives.

Keywords: Integrated marketing communication, publicity, promotion, direct and interactive

marketing, personal sales, branding, loyalty, brand perception sale promotion and others.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO
1.1 Formulacion del problema
Dentro de una empresa la adecuada comunicacion es muy importante ya que da a conocer
nuestros productos y servicios a través de los distintos medios tradicionales o digitales.
Identificar si todas las areas estan alineadas y los medios complementados es un reto para
todas las empresas ya que no siempre se llega a percibir en primera instancia hasta ver los

resultados en relacion a lo esperado en determinado tiempo.

(Kotler, 2012) EI Marketing moderno requiere mas que solo desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y accesible. Las empresas también deben
comunicarse con los grupos de interés potenciales y el pablico en general. La cuestion no
es solo comunicar, sino que decir, como y cuando decirlo, a quien y con cuanta

frecuencia.

Por eso la mayoria de las empresas han caido en el habito de enfocarse solo en el
producto y en la venta descuidando como el cliente se encuentra frente a la marca, es
necesario que aquellas se pregunten si esta comunicando de manera estratégica o solo
encuentran en automatico, descuidando las nuevas formas de como llegar al cliente a
través de la basqueda de la estrategia mas ideal, permitiendo crear relaciones duraderas y

asi logrando una excelente percepcion de la marca en el mercado.

Durante mucho tiempo las empresas han aplicado diversas formas de comunicacién como
es la publicidad por radio, television, volantes, paneles, pero sin mucho éxito debido al
alto costo que estas demandan y ahora frente a la era digital, han surgido nuevos medios

que han permitido alcanzar a una mayor cantidad de personas con un costo menor, por
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eso la implementacion de promocion por redes sociales, el desarrollo de una pagina web,
la comunicacion personalizada por correo electronico con los clientes y las alianzas

estratégicas con personajes de influencia han sido de gran impulso para las marcas.

Ademas, lograr una buena percepcion en el cliente se ha sido visto como algo muy
complicado e inalcanzable, que toma mucho tiempo, pero la integracion de las estrategias

correctas dara lugar a ver ese futuro no tan lejano sino cercano a realizarse.

UN LUNAR, es una empresa que brinda una linea de productos para bebes y nifios para
la estimulacién, interaccién y desarrollo personal. Entre los productos hay mufiecos de
apego, guirnaldas, alfombras, cunas, entre otros, logrando brindar herramientas para su

mejor interaccion e interaccion con el mundo real.

Su gran ventaja competitiva es que sus productos son de calidad, cien por ciento algodon,

hipos alergénicos y tejido a mano por mujeres peruanas.

La empresa cuenta con 7 afios en el mercado y ha estado desarrollandose en el mercado
de productos didacticos para nifios buscando llegar a mas clientes en este tiempo

mediante el uso de los distintos medios de la comunicacion integral del marketing.

Una de las principales barreras es que no cuenta con un area de marketing y normalmente
los gerentes de la empresa gestionan las promociones y supervisan las otras areas,
Ilevando una gran carga laboral y poca disponibilidad para la revision del impacto y
alineamiento de los distintos medios de comunicacién reflejandose en una disminucion en
las ventas de los productos a pesar de contar con una cartera de clientes no se llegan a
realizar la compra. Asimismo, una falta de interés en las distintas promociones por las

redes sociales, llegando a no tener mucho éxito, es como si los clientes no se identificaran



con la marca. Retrasos en algunos procesos de venta, tecnoldgicos y de mano de obra,

ausencia de capacitaciones al equipo.

Las estrategias utilizadas muchas veces no estan alineadas a las nuevas tendencias, se
busca ofrecer los productos, pero sin brindar un valor agregado al cliente. Respecto al
producto es de buena calidad, pero creemos que el precio es un poco alto a comparacion
de la competencia, cerrando aln mas nuestras posibilidades de que mas publico pueda
acceder a ello. Igualmente, una baja en promociones o descuentos. Ademas, la empresa
mantenia un local alquilado en Barranco, pero lamentablemente tuvo que cerrar debido a
la coyuntura actual por la pandemia disminuyé ain mas las ventas, mientras tanto fue
teniendo mas presencia en lo digital y buscando un lugar donde ofertar sus productos con
otras marcas. Ahora ultimo solo ofrece sus productos en otra empresa distinta al giro del
negocio sus productos compartiendo espacios con otras marcas, ubicado en el centro
comercial jockey plaza. Ademas, en estos Ultimos afios se ha visto una evolucion muy
lenta, sin profesionalizar el trabajo respecto los distintos medios de comunicacion del
marketing porque a pesar de tener un buen producto, no se ha llegado a los objetivos

esperados.

Es por ello que en esta investigacion se propone a la empresa Un Lunar, emplear La
percepcion de la comunicacion Integral del marketing para lograr un posicionamiento de

marca. Lo cual nos conlleva a realizar las siguientes interrogantes.

Problema Principal

e ;Enqué medida la comunicacion integral se relaciona con la percepcion de marca de

la empresa Un Lunar?



Problemas Secundarios

i.  ¢Enqué medida la publicidad de la comunicacion integral se relaciona con la

percepcion de marca de la empresa Un Lunar?

ii.  ¢Enqué medida la promocion de ventas de la comunicacion integral se relaciona
con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar?

iii.  ¢En qué medida el Marketing directo e indirecto de la comunicacion integral se
relaciona con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar?

iv.  ¢Enqué medida el Marketing de boca a boca de la comunicacion integral se
relaciona con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar?

v.  ¢Enqué medida las ventas personales de la comunicacion integral se relacionan

con la percepcién de marca de la empresa Un Lunar?

1.2 Objetivos, General y Especificos

Objetivo General:

e Determinar el nivel de relacion de la Comunicacion integral con la percepcion de

marca de la empresa Un Lunar.

Obijetivos Especificos

i.  Determinar el nivel de relacién entre la publicidad y la percepcion de marca de la
empresa Un Lunar.
ii.  Determinar el nivel de relacion entre la promocion de ventas y la percepcion de marca
de la empresa Un Lunar.
iii.  Determinar el nivel de relacion entre el Marketing directo e interactivo y la

percepcion de marca de la empresa Un Lunar.
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iv.  Determinar el nivel de relacion entre el Marketing de Boca a Boca y la percepcion de
marca de la empresa Un Lunar.
v.  Determinar el nivel de relacién entre las ventas personales y la percepcion de marca

de la empresa Un Lunar.

1.3 Justificacion e Importancia
A lo largo del tiempo las empresas han buscado que su marca sea conocida en el mercado
aplicando distintas estrategias de comunicacion, con una inversion considerable para lograr
que la marca sea conocida pero muchas veces no logrando empatizar con el consumidor por
una gestion de marketing inadecuada donde ninguno de los medios esta alineado,
distorsionando el mensaje de lo que se busca transmitir y por el contrario obteniendo
resultados desfavorables. En esta investigacion se explicaran las distintas estrategias de
comunicacion del marketing ya que son claves para posicionar la marca en el mercado frente
a un mundo totalmente competitivo y cambiante en el cual estas estrategias seran de gran
utilidad para hacer frente a las situaciones impredecibles como actualmente estamos
experimentando, una pandemia mundial en el cual genera una crisis econdémica, trae
retroceso a las empresas 0 en muchos casos ser clausuradas. Por eso muchas de ellas se han
reinventado y otras han vuelto a constituirse aplicando distintas estrategias de comunicacion
para dar a conocer su marca en el mercado y asi sobresalir frente a la competencia, en el cual
algunas de ellas sin tener un conocimiento solido acerca del tema, aplicaron las estrategias y
obtuvieron resultados no esperados cuando es necesario una investigacion previa y evaluar
cuales son las méas adecuadas para su empresa Por eso en este proyecto se brinda
herramientas claves de cdmo hacer uso de las distintas estrategias de comunicacién para
saber cdmo promocionar su marca, fidelizar clientes e incrementar sus ventas. Ademas, las

pequefias empresas comenzaran a considerar la inversion en el area de marketing y
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Publicidad como una prioridad ya que anteriormente se pensaba que no era necesario y no se
Ilegaba a considerar como una pieza clave dentro del crecimiento de las empresas. Pero ahora
mas y mas las empresas buscan incluir las estrategias de comunicacion para tener mayor
presencia en el mercado y también crear alianzas estratégicas con otras empresas.
Por consiguiente, la empresa en el cual se realizd esta investigacion para este proyecto nos
mostrard que muchas veces no solo tener presencia en los distintos medios digitales asegura
un logro de los objetivos esperados sino una correcta aplicacion y alineacion de los mismos.
Ser estratégicos para identificar las oportunidades y capacitar al personal respectivo para
analizar, evaluar, seleccionar y aplicar las estrategias ideales para el crecimiento de la marca.
Por ultimo, las estrategias de comunicacion del marketing permitiran alinear los distintos
medios a comunicar, creando un contenido mas focalizado y de valor permitiendo fidelizar al
consumidor, un incremento en las ventas y generando mayor trafico en los distintos medios.
Ademas, incluyendo estas estrategias dentro del plan de marketing de las empresas, para
darle una mayor importante y atencién ya que muchas veces puede ser esa columna que se

necesita lograr un posicionamiento de marca en el mercado.

1.4 Alcance y limitaciones

Alcances

La presente investigacion se desarrolla en la sede de Surco en la empresa Un Lunar, que
esta ubicada en el centro comercial Jockey Plaza, Surco, Lima. Se desarrolla en el afio
2020. Ademas, cuenta con una tienda virtual donde ofrece sus diferentes productos y

servicios en el desarrollo didactico y educativo del nifio.

Esta investigacion tiene un alcance descriptivo correlacional. Definimos que tiene un
alcance descriptivo puesto que busca especificar las dimensiones, propiedades y efectos de

la comunicacion integral del marketing aplicada a los clientes de la empresa Un Lunar.
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Asi mismo consideramos que es correlacional, puesto que busca conocer la relacion entre

nuestras dos variables (dependiente e independiente) de nuestra muestra poblacional.

Limitaciones

a.

Informacion: La empresa brindara acceso a la informacion y aplicacion del estudio,
pero si se tiene limitaciones como el sesgo de respuesta de los clientes quienes al
responder los cuestionarios pueden no ser sinceros con las preguntas. Ademas, nos
dificulta que no cuenta con un area de Marketing.

Académicos: En la investigacion tuve que acudir a diferentes fuentes de
informacion para poder asi desarrollar cada uno de los capitulos que comprenden la
tesis.

Tiempo: Se presento limitaciones debido a obtener respuestas de los clientes por

factor de tiempo, salud o trabajo para desarrollar la investigacion.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

Con la finalidad de poder reforzar los conocimientos relacionados al estudio relacionadas al
estudio de la percepcidn de la comunicacion integral para lograr un posicionamiento de
marca, se considerd las siguientes tesis nacionales e internacionales, las cuales nos
permitieron tener un amplio conocimiento respecto a las causas que determinan nuestro

objetivo de estudio.

Internacionales

(Vallejo, 2019) ,en su investigacion titulada “Plan de Comunicacién para mejorar el
posicionamiento de la marca de Servicio Espoch Gasolinera Politécnica E.P de la ciudad
de Riobamba, afio2019”, para obtener el grado de Bachiller de Marketing en la Escuela
Superior Politécnica , presenta la siguiente tesis: La investigacion tuvo como objetivo
identificar y seleccionar los medios de comunicacion adecuados tanto a nivel interno y
externo para lograr un posicionamiento a posicionamiento en el 2019, una investigacion de
tipo descriptiva y de disefio no experimental con una muestra de 382 colaboradores y la
técnica utilizada fue la encuesta mediante un cuestionario para evaluar el impacto de los
medios de comunicacion y se determind que de acuerdo a la investigacion de mercado a nivel
interno y externo . Ademas, se definié los medios y herramientas para lograr un

posicionamiento en el mercado.

(Paucar, 2020), en su investigacion “Plan de Comunicacion Integral para mejorar el
posicionamiento de Marca de la Asociacion de Emprendedores 21 de abril de la ciudad de
Riobamba”, aiio 20207, para optar el grado de bachiller de Marketing en la Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo presenta la siguiente tesis: La investigacion tuvo como objetivo



promocionar informacion solida a los socios de la Asociacion con el fin de comprender la
importancia de la comunicacién interna y externa. La investigacion es de enfoque cualitativo
y cuantitativo. Su nivel de investigacion es exploratorio y su disefio no experimental. Su
estudio es transversal y cuenta con una muestra de 17 socios. El tipo de instrumento utilizado
fue la ficha de observacidn, asi se obtuvo los datos necesarios para fortalecer la credibilidad
de la investigacion. Los resultados obtenidos permitieron reconocer las debilidades y
fortalezas de la organizacion y asi ser aprovechadas de la manera correcta mediante un plan
de comunicacion integral para lograr un posicionamiento de la marca en la ciudad de

Riobamba.

(Perez, 2013), en su investigacion “Propuesta de plan de Comunicaciones integradas de
Marketing para posicionar la oferta turistica de El Salvador en Esparia, aiio 2013”, para
obtener el grado de Licenciado en Mercadeo Internacional en la Universidad de El Salvador,
tuvo como objetivo desarrollar un plan de comunicacion integral para promover el turismo en
Espafia. Ademas, para determinar el nivel de conocimiento que tiene el pablico espafiol sobre
las ofertas turisticos de El Salvador. La investigacion es de método cientifico por que se ha
desarrollado de manera sistematica y objetiva. Se utiliz6 el método deductivo. EIl tiempo de
investigacion es exploratorio y descriptivo. El disefio es de tipo transversal y cuenta con una
muestra de 117 colaboradores. El tipo de instrumento utilizado fue el cuestionario y se
determind un plan de comunicaciones integradas digitales que permita dar a conocer lo

servicios turisticos de la empresa y asi mejorar la interaccion con el publico espafiol.

(Pinargote, 2020), en su investigacion “Plan de Comunicacion Integral para el
Posicionamiento de la empresa Electroparc Cia.Ltda, en la ciudad de Riobamba, afio
2020, para obtener el grado de Ingeniero de Marketing en la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo presenta la siguiente investigacion. La tesis tuvo como objetivo desarrollar
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promocion y publicidad para la empresa Electroparc y asi mejorar el posicionamiento de la
marca. La investigacion es cualitativa y su nivel descriptivo. El disefio es no experimental y
su tipo es transversal y contd con una muestra de 375 personas. Por ultimo, se llegé a la
conclusion de definir estrategias comunicacionales a nivel externo e interno que mejoraran el
posicionamiento de la marca Electroparc en la ciudad Riobamba desde el empoderamiento de

los empleados para la fidelizacion de los consumidores.

Nacionales

(Marianella, 2016), en su investigacion “Propuesta Estratégica de Comunicacion Integrada
de Marketing para mejorar el posicionamiento de la Marca Marcimex que es una empresa
de Electrodomeésticos en el distrito de Trujillo, en el afio 2016”, para obtener el grado de
Licenciado en Administracion de la Universidad Nacional de Trujillo presenta la siguiente
investigacion. La tesis tuvo el objetivo de proponer estrategias de comunicacion Integral
mediante un analisis del posicionamiento actual y determinar la preferencia de los clientes en
relacion con los medios digitales. La investigacion es descriptiva y se utilizé un método
inductivo y deductivo mediante la aplicacién de la encuesta para su investigacion. Su muestra
es de 384 personas. Ademas, el disefio de la investigacion es transversal no experimental y
cuyas conclusiones es que se definieron los medios de comunicacion para promocionar sus
productos y servicios, mediante la television, radio y eventos externos. Ademas de incluir
descuentos, promociones y regalos para potenciar la relacion con el cliente. Se logré definir
las estrategias de acuerdo al anélisis interno para externo para posicionar la marca en el

mercado.

(Alexandra, 2018) , en su investigacion” Plan de Marketing para posicionar el
Laboratorio Japonés en el distrito de Jesuis Maria, en el afio 2018”, para obtener el grado de

Licenciado en Administracion de la Universidad Ricardo Palma presenta la siguiente
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investigacion. La presente tesis tuvo como objetivo determinar si el plan de marketing incidira
en el incremento de clientes y en el reconocimiento de la marca de parte del laboratorio
clinico peruano japonés en la ciudad de Lima. La investigacion es aplicada y el método es
descriptiva correlacional. El disefio no experimental y la muestra analizar fue de 355 pacientes
del laboratorio peruano japonés usando como instrumento de anélisis la encuesta para la
adecuada recoleccion de informacidn. Por ultimo, se determing las estrategias de
comunicacion a nivel externo e interno que mejoraran el posicionamiento de la marca
Electroparc en la ciudad Riobamba desde el empoderamiento de los empleados para la

fidelizacion de los clientes.
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2.2 Bases Teoricas

Comunicacion

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que
quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte. (Stanton

William, 2007 pag.511).

La comunicacion es el intercambio de informacion entre personas. Significa volver
comun un mensaje o una informacion. Constituye uno de los procesos fundamentales

de la experiencia humana y la organizacion social. (Chiavenato, 2006: pag 110).

La comunicacién es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados

mediante un conjunto comun de simbolos. (Lamb Charles, 2006: pag.484).

Elementos de la comunicacion:

Proceso: La comunicacion es un proceso que incluye ciertos pasos para que el mensaje

pueda cumplir su objetivo.

a. Emisor: Es aquella persona que trasmite el mensaje como informacién e ideas
propias de manera voluntaria o involuntaria.

b. Receptor: Es aquella persona que recibe la informacion que es enviada por el
emisor.

c. Canal: Es conocido como el medio mediante el cual se transmite el mensaje,
pueden ser diversos medios como el telefono, internet o el aire.

d. Mensaje: Se refiere a la idea o informacion que transmite el Emisor al

receptor. Esta puede ser verbal o no verbal mediante un codigo en comun.
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e. Caodificacion y decodificacion: Es el conjunto de signos o simbolos que
permite que la comunicacion sea mas clara 'y comprensible.

f. Retroalimentacion: Es el &mbito de la comunicacion en la que te permite saber
si el emisor ha entendido correctamente el mensaje. Ademas, te permite
evaluar la efectividad de la comunicacion.

g. Ruido: Son aquellos factores que tienen el objetivo de obstaculizar la
transmision del mensaje del emisor al receptor. Debemos de tener cuidado
porque hay varios factores que interfieren en la interlocucién de un mensaje

generando una distorsion en el mensaje.

RUIDO
< DECODIFICACION
EMISOR CODIFICACION MENSAJE . N RECEPTOR
CANAL
> —

RETROALIMENTACION
Figura N° 1Proceso de la comunicacion

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion
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Comunicacion Integral de Marketing

(Baack, 2010). Se refiere a la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y
fuentes de comunicacién de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme
gue maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo.
(Kotler, 2012). Es un proceso de planificacion disefiado para asegurar que todos los
contactos de marca sean recibidos por un cliente potencial para un producto, servicio u
organizacion sean relevantes para esta persona y se mantengan en el tiempo.

(A.Belch, 2003). Es un concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que
reconoce el valor agregado de un plan que evalGa los roles estratégicos de una variedad
de disciplinas de comunicacién, por ejemplo, publicidad general, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas, y combina estas disciplinas para proporcionar

claridad, coherencia y maxima comunicacion.

Importancia de la Comunicacion Integral

La comunicacién integral es muy importante porque nos permite unificar los distintos
aspectos del marketing para lograr los objetivos esperados. Normalmente las empresas
esperan brindar una buena informacién a sus clientes y buscan los medios adecuados para
Ilegar a ellos con mucha maés facilidad. Por eso esta herramienta como es la comunicacién
integral permitira evaluar cuales son las estrategias que deben ser potenciadas y

fortalecidas para una mayor influencia en el mercado.

(A.Belch, 2003). Nos afirma que integrar todas las diversas funciones de la comunicacion
en lugar de que operen de manera autonoma. Mediante la coordinacion de estos pueden
evitar la duplicacion y aprovechar la union de las diferentes herramientas promociones y

asi desarrollar programas de comunicacion mas eficientes y efectivas.
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Una de las formas mas rentables hoy en dia es comenzar a evaluar las distintas formas de
los medios digitales que estdn reemplazando a los medios tradicionales, permitiendo
lograr un alcance a nuestro publico objetivo mucho més répido y preciso. Por eso en la
busqueda de un posicionamiento en el mercado de parte de las empresas han surgido
grandes retos, uno de ellos esté en la busqueda de conocer a sus clientes a un nivel mas
personalizado llegando a realizar una segmentacion sea demogréfica, por edades o
preferencias a través de los distintos medios con el objetivo de encontrar y mejorar la
forma mas efectiva de llegar a su publico objetivo frente a un mercado competitivo. Por
eso la comunicacion integral brinda herramientas para como desarrollarse en este ambito
buscando una integracion de todos los medios con el fin de un desarrollo creciente hacia

el cumplimiento de los objetivos esperados.

(Esan, 2016) . Nos indica en uno de sus articulos que hay diversas herramientas de

marketing mix de comunicacién que deben ser coordinadas de las siguientes maneras.

e Coherencia: Cada mensaje dentro de su mix de comunicacion de marketing debe
ser parte del “cuadro mas grande”. Estos mensajes deben tener relacion entre si, es
decir, al final todas sus comunicaciones deben decir lo mismo o tener el mismo
significado que se desea transmitir.

e Consistencia: Los mensajes que los clientes reciben a través de las diversas
promociones no deben ser contradictorios y todos deben seguir una misma linea 'y
propdsito de comunicacion.

e Continuidad: La coordinacion de las herramientas y los mensajes de la

comunicacion deben ser coherentes, deben permanecer en la mente del
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consumidor. Deben tener una secuencia continua en todos los canales de
comunicacion sin perder la atencion.

e Complementariedad: La suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas
se encuentren integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la

comunicacion integrada de marketing de su empresa.

Factores en la definicion de la mezcla de Comunicaciones de Marketing

(Kotler, 2012). Nos afirma que las empresas deben asignar un presupuesto de
comunicaciones de marketing a los ochos aspectos principales de comunicacion sea la
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales, marketing

interactivo, marketing de boca a boca y fuerza de ventas.

Dentro de las cuales se analizaran algunas de ellas a continuacion:

Mezcla de Comunicaciones del Marketing:

1. Publicidad

Es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas en las que buscan comunicar,
informar, transmitir cierta cantidad de informacion buscando crear una preferencia hacia
la marca y asi posicionarse en la mente del producto sea si se ofrece un producto o
servicio. Ademas, hay diversos tipos de publicidad, sea si es de una manera mas organica
es decir sin pago alguno o con cierta inversion para una publicidad mas segmentada
Ilegando a captar la atencion del publico objetivo. Es importante que la publicidad esté
relacionada con la estrategia empresarial, asi también con la vision para una
comunicacion sin interferencia sino totalmente alineada.

(Kotler, 2012) Nos detalla que existen grandes beneficios al momento de aplicar la

publicidad.



17

e Capacidad de Penetracion: La publicidad permite al vendedor repetir un mensaje
muchas veces También permite que el consumidor pueda comprar los mensajes de
varios competidores. La publicidad de gran escala dice algo positivo sobre el tamario,
poder y éxito del vendedor.

e Expresividad amplificada: La publicidad proporciona oportunidades para dramatizar
la empresa y sus marcas y productos a través del uso astuto de los medios impresos, el
sonido y el color.

e Control: El anunciante puede elegir los aspectos de la marca y del producto sobre los

que se enfocaran las comunicaciones.

Formulacion de Objetivos:

(Kotler, 2012) Nos indica que hay ciertos objetivos publicitarios que influyen las decisiones
del consumidor y es necesario tener en cuenta ya que la meta de la publicidad es informar,
persuadir, recordar o reforzar.

e Publicidad Informativa: Su meta es crear conciencia de marca y conocimiento de
nuevos productos o nuevas caracteristicas de productos existentes.

e Publicidad Persuasiva: Su meta es crear gusto, preferencia, conviccion y compra de
un producto o servicio. Ademas, se puede utilizar la publicidad comparativa, con el
fin de dar a conocer los atributos de la marca en comparacién de otras.

e Publicidad de Recordacidn: Su meta es estimular la compra repetida de productos y
Servicios.

e Publicidad de refuerzo: Su meta es convencer a los consumidores a que tengan la

seguridad de que tomaron la decisién correcta mediante anuncios constantes.
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Tipos de Publicidad

De acuerdo al avance digital es importante no dejar de tomar en cuenta otro tipo de formatos
publicitarios que permiten un crecimiento y asi un posicionamiento de la marca en el
mercado. Es indispensable realizar un analisis antes del mercado y elegir la publicidad
correcta ya que debe darse de acuerdo a los gustos, intereses y preferencias del puablico
objetivo; si en caso no se conoce al target es necesario un tiempo para conocerlo y asi

mejorar en la forma de comunicacion sea el medio elegido.

a. Publicidad por folletos impresos
Este tipo de anuncio puede proveer una cantidad de informacion més detallada de los
productos utilizando imégenes que puedan capturar la atencién del consumidor, pero si es
todo lo contrario, este tipo de publicidad se perderia y solo se llegaria a obtener un papel
con iméagenes Y letras.

b. Publicidad por television
La television es uno de los medios mas poderosos para posicionar una marca al llegar a
una gran cantidad de consumidores. La publicidad tiene la capacidad de presentar una
gran cantidad de beneficios acerca del producto debido a la proyeccion de imagenes y
video, dando a conocer la personalidad de la marca y otros elementos intangibles.

c. Publicidad por radio
La radio es un medio que nos permite llegar a un gran porcentaje de personas en el
mundo y normalmente se puede promocionar una gran cantidad de productos de forma
didactica utilizando la musica y una explicacion muy clara para que pueda ser
comprendida por la audiencia, aunque presentan ciertas desventajas como la falta de

imagen, no se limita del todo en poder crear una imagen en la mente del consumidor. La
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radio se considera un medio tradicional y hoy en dia poco usado, pero no deja de ser un
medio de gran influencia en el mercado.

Publicidad en redes sociales

Se ha convertido en uno de los medios mas comunes y efectivos para promocionar una
marca en el mercado. Usualmente las empresas en primera instancia eligen este tipo de
medio sea las redes Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, dependiendo de la
participacion de su publico objetivo para promocionar de una manera organica, es decir
sin ningun pago alguno. Luego las empresas realizan una segmentacion mas
personalizada y mediante una inversion deciden promocionar su marca llegando a
generar trafico e interaccidn con su publico objetivo y generando alianzas estratégicas
con otras marcas para la promocion de las mismas. Es un medio muy adecuado y para
todo tipo de empresa que piensa entrar en el mercado competitivo donde la mayor
cantidad de usuarios a impactar seran encontrados en estos medios.

Publicidad por correo electronico

Este tipo de publicidad es conocido y usado por las grandes empresas quienes realizan un
seguimiento de sus clientes potenciales o usuarios, tiene el objetivo que de acuerdo a una
base de datos enviar publicidad personalizada a sus consumidores o personas de interés
en coman.

Publicidad mediante el empaque del producto conocido también como el Packaging

El envase representa el primer encuentro del comprador con el producto, por eso es
importante que la presentacion sea atractivo, original y util para un mayor alcance hacia
el consumidor. Ademas, la presentacion del producto representa una experiencia del

consumidor con el producto, cuando lo abre puede utilizarlo en casa.
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(Kotler, 2012). Nos presenta ciertos s factores que contribuyen en el creciente uso de las
herramientas de marketing como el autoservicio, la riqueza de los consumidores, la

imagen de la empresa y de la marca y por ultima la oportunidad de innovacion.
El envase debe lograr una serie objetivos:

e |dentificar la marca

e Comunicar informacion descriptiva y persuasiva
o Facilitar el transporte y la proteccion del producto
e Contribuir al almacenamiento en el hogar

e Ayudar al consumo del producto.

La correcta eleccion del envase del producto debe estar en relacion a los deseos de los
consumidores y tomar en cuenta una serie de consideraciones estéticas que se relacionan
al tamafio, color, material de fabricacion, textos y gréficos. De ser asi brindara una mejor

captacion y reconocimiento a favor de la marca en la mente del consumidor.
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Figura N° 2 Caracteristicas claves de la Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Lenguaje Publicitario

El lenguaje a utilizar debe ser claro, conciso, original y creativo que tiene el objetivo de

conectar con el publico objetivo. Normalmente las empresas crean un slogan que es lo

que los representa como marca, pero también la forma de cémo comunicar en los
distintos medios puede ser un gran factor de captacion de nuevos clientes.

Desarrollo de la camparia Publicitaria

(Cyberclick Academy, 2020). Nos indica ciertas fases respecto al disefio de la campafia o

estrategia publicitaria que consta con diversos procesos.

a. Brief interno: En este proceso se define la idea principal de la campafia. Se debe
incluir los objetivos de la marca para luego ser enviada al equipo creativo que lo
transformaré esa propuesta inicial en un contenido publicitario final.

b. Estrategia creativa: El equipo creativo descarga el borrador dando lugar a crear
mensajes que convenzan al usuario final. Lo segunda es la codificacién. En este
proceso se transforma el mensaje borrador en un comienzo en un arte final sea una
imagen, video con cierta infografia y tipografia especifica.

c. Estrategia de medios: En esta parte se especifica porque medio sera publicada la
campafa ya disefiada. Ademas, dependera de una buena segmentacion alineados a los

objetivos.

Decision del presupuesto de Publicidad

Las empresas buscan un objetivo en comun y es poder estar entre las mejores del
mercado y por eso son capaces de invertir la cantidad necesaria para lograrlo, aun cuando

son aquellas gque estan comenzando en el mercado, pero realmente las empresas discrepan
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en cuanto debe ser la inversion correcta de inversion ya que hay es dependiendo el plan

de marketing y los objetivos a lograr de cada organizacion.

(Kotler, 2012) Nos detalla algunos factores que uno debe tener en cuenta respecto al

presupuesto.

1. Etapaen el ciclo de vida del producto: Los nuevos productos requieren grandes
presupuestos de publicidad para crear conciencia y lograr que los clientes los
prueben.

2. Participacion de mercado y base de consumidores: Generalmente las marcas con
alta participacion necesitan menos gastos de publicidad y se establece de acuerdo
a las ventas.

3. Competencia y atestamiento: En un mercado con alto nivel de competencia debe
invertir altos gastos en publicidad para que asi pueda ganarse el derecho de ser
escuchada.

4. Frecuencia de la publicidad: EI nimero de repeticiones marca una gran diferencia
ya que genera un gran impacto en el nivel de recordacion del consumidor.

5. Sustituibilidad del producto: Las marcas de producto en el que presenta un nivel
alto de similitud, es importante que la publicidad sea intensa para establecer una
originalidad en la marca a comparacion de otros.

2. Promocidn de ventas

La promocion de ventas es uno de los factores importantes del mix de marketing que

tiene el objetivo de apoyar a la publicidad, marketing de boca a boca, entre otros para

su crecimiento y buscando crear una relacion a largo plazo con el cliente.

(Kotler, 2012). Nos define la promocién de ventas como un ingrediente fundamental

en las campafias de marketing y esta formado por un conjunto de herramientas de
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incentivos, sobre todo a corto plazo, disefiados para estimular la compra”, mayor o
mas répida de productos o servicios especificos por parte de consumidores o
intermediarios. Mientras que la publicidad ofrece una “razoén” para comprar, la
promocion de ventas ofrece un incentivo.
(Thompson, Promonegocios, 2006) Nos detalla algunas caracteristicas clave en la
promocion de ventas:
Caracteristicas de la promocion de ventas

a. Selectividad: La promocidn de ventas suele ser muy concreto y con objetivos

muy claros.
¢ Incrementar la demanda de un producto en particular.
e Apoyar la publicidad y la venta personal en un determinado lugar.
e Aumentar la presencia de marca en determinados establecimientos.
e Obtener resultados en periodos de tiempo especificos.

b. Intensa duracion: La efectividad de la promocién de ventas se pone de
manifiesto cuando se implementa de forma intensa y durante un corto periodo
de tiempo.

c. Resultados a corto plazo: La promocion de ventas se caracteriza por incitar a
una respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa
(cupones, bonificaciones, descuentos especiales y otros). Por ello, sus
resultados son inmediatos pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente
para revertir disminuciones inesperadas en las ventas, responder a una accion
de la competencia y/o para introducir mas rapidamente una nueva marca o

presentacion.
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Objetivos de la promocién de ventas

Se establece de acuerdo al publico objetivo que se desea alcanzar:

e Aumentar las ventas

e Entrar a nuevos mercados

e Estimular las ventas de productos seleccionados
e Fortalecer el lanzamiento del nuevo producto

e Ser competitivo en el mercado

e Aumentar la venta de productos en stock

Herramientas de promocion de ventas:

a. Descuentos: Es una reduccion del precio original del producto con el objetivo de
que los consumidores puedan obtener un ahorro respecto al precio normal.

b. Cupones: Son certificados que le dan el derecho al consumidor una reduccion del
precio por la compra de un producto.

c. Bonificaciones: Son articulos que se ofrece gratuitamente a un costo muy bajo
sirviendo como incentivo para la compra de un producto.

d. Muestras gratis: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de productos para
tener la experiencia de saber cdmo funciona o si desearia comprarlo
proximamente.

e. Concursos o sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algin producto, dinero en efectivo viajes u

otro factor atractivo para el consumidor.
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f. Garantias: Promesas que se le indica al consumidor por la compra de un producto
si en caso presenta alguna falla, el servicio técnico estard a su completa atencién
sin costo alguno. Suele tener una fecha determinada a partir de la compra.

g. Promociones cruzadas: Es la forma de usar una marca para promocionar otra
marca no competidora.

h. Recompensas: Son aquellos incentivos que le brinda al consumidor por su
constancia y por su fidelidad a la marca.

i. Eventos: Son pequefias actividades particulares que tienen el objetivo de dar a
conocer los productos y servicios.

Beneficios

e Capacidad de captar la atencion: Captan la atencion y pueden llevar al
consumidor hacia el producto, con el fin de realizar la compra.

e Incentivo: Se incorporan algunos beneficios que le da al valor al consumidor.
Esto permite facilitar al consumidor la compra y se va posicionando la marca
en la mente del consumidor.

e Invitacion: Incluyen una invitacién distintiva para participar en la transaccion
de ese momento.

Marketing directo e indirecto

Las empresas han buscado implementar diversas herramientas para poder captar la
atencion del consumidor y poder brindarle toda la informacion respectiva acerca de
los productos y servicios.

(Kotler, 2012) Afirma que los especialistas en marketing intentan descifrar la manera
correcta de participar en las conversaciones de los consumidores. Un aspecto critico

para la eficacia del marketing es la personalizacién de las comunicaciones y la
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creacion de didlogos donde se hace y dice lo correcto a la persona adecuada y en el
momento apropiado.

Marketing directo

Es uno de los medios mas tradicionales y conocidos que se basa en el uso de ciertos
canales directos al consumidor con el fin de hacerle llegar los productos y servicios.
Cabe resaltar que este tipo de marketing se enfoca en el producto.

Beneficios:

a. Se puede medir: Permite obtener una respuesta inmediata en resultados
numéricos y evaluar la efectividad de la accion.

b. Es personalizable: Permite la creacion de un mensaje personalizado dirigido al
target de acuerdo a una investigacion previa de sus gustos y preferencias.

c. Permite la creacion de base de datos: Da lugar a la creacion de una base de
datos donde se realice un seguimiento de los consumidores y asi medir si la
estrategia utilizada es la adecuada.

d. Crear una conexidn con el cliente: Desarrolla una relacién estrecha a largo

plazo entrando al grupo de clientes fidelizados.

Herramientas del Marketing Directo

a. Correo directo: Se trata de un medio tradicional como un correo postal donde
se envia cierta informacién escrita con el fin de ofrecerle algin producto o
servicio. También tiene un costo muy alto y una respuesta muy lenta para un
andlisis de los resultados.

b. E- mail marketing: Se basa en el uso del correo electronico donde se envia
cierta informacion presentada de una forma muy particular con disefio 0

imagen en movimiento. Ademas, que no tienen mucho costo, permitiendo la
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personalizacion, automatizacion y la respuesta mucho mas rapido logrando a
obtener una retroalimentacion del mismo.

c. El marketing Telefénico: Consiste en llamar por teléfono al publico objetivo
ofreciendo los productos o servicios de la empresa. Cuenta con algunas
ventajas como la personalizacion y el dialogo personal. Ademas, esa
inmediatez para recibir respuesta, resolviendo todas sus dudas y adaptarnos a
sus necesidades. Ademas, resulta ser un medio caro ya que normalmente las
empresas contratan a una empresa externa para realizar este trabajo.

d. La venta directa en persona: Se trata de un personal de ventas ofreciendo los
productos y servicios en determinado lugar establecido, donde permite
conocer al cliente a un nivel mas profundo.

Marketing Indirecto
(Obeso, 2017) Nos indica gue es la forma de mostrar un producto de la manera mas
impredecible y su fin es generarles valor a las personas. Es importante mencionar que el
marketing de contenido tiene una gran influencia ya que permite brindar informacion dtil
y/o de entrenamiento de manera que la gente se acerque espontaneamente a las marcas,
produciendo resultados a mediano y largo plazo.
Tipos
a. Conferencias y otros eventos: Es importante la creacién de eventos para crear la
participacion del pablico y se busque generar valor hacia los clientes.
b. Marketing de contenidos: Busca crear contenidos relevantes para el publico
objetivo, deben de ser informativos o divertidos, con el fin de crear trafico en las

redes.
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c. Relaciones publicas: Son las relaciones que se tiene con determinadas marcas sea
revista o algan canal de television. Esto permite ser de impulso para dar a conocer
la marca de una manera mas abierta a todo el publico en general.

d. Marketing de influencia: Consiste en contactar personas de influencia para que
prueban la marca y puedan compartirlo en sus redes sociales. La ventaja es poder
crear confianza dependiendo de sus objetivos permitiendo que pueda llegar a una
mayor cantidad de personas.

Beneficios

e Busca fortalecer la relacion con los clientes actuales

e Atrae nuevos clientes

e Aumenta el reconocimiento de la marca

e Establece un liderazgo en el sector

e El marketing indirecto te permite poner mas atencion a las necesidades e intereses
de los clientes y establecer relaciones a largo plazo.

e Al centrar la atencion en generar valor para los clientes, se aumenta la credibilidad
de la marca.

e Es mucho mas econdmico y efectivo.

Herramientas
a. Sitio Web: Es una plataforma digital donde se da a conocer los diferentes productos o

servicios. Permite generar una conexion con el cliente en los cuales pueden acceder a

mas informacion acerca de lo que se ofrece, generando también una imagen mas

profesional del mismo, invitando amigos y familiares a participar.
b. Telemarketing: Es una estrategia de comunicacion que tiene el objetivo de ofrecer los

productos o servicios a travées de un teléfono o movil.
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E- commerce: Es el comercio electronico donde mediante el uso de internet permite
un sistema de compra y venta de productos, gestionando la cobranza y pago través de
medios electronicos. Ademas, permite una promocion mas rapida, incluyéndote en
algunas empresas con gran posicionamiento que mantiene una cartera de clientes
ofreciendo tus productos y servicios para una visualizacién a gran escala.
Blog: Es un sitio web en donde se brinda informacion de interés méas personal o
relacionado a los productos o servicio que se ofrece, creando informacion de valor
para una captacion del consumidor y conocer mucho mas su interés mediante la
interaccion por este medio.
Marketing de boca en boca
Antiguamente esta era una de las estrategias mas usadas, practicas y mas econémicas
para las empresas, consideran que contar con un buen producto o servicio es
suficiente para generar dialogo entre las personas y que se convierta en una
recomendacion, aungue muchas veces supera a la publicidad es necesario contar con
productos que sean originales, de calidad y que permitan crear un impacto en el
consumidor.
(Pursell, 2020). Esta estrategia busca aprovechar la experiencia de los clientes y
motivarlos a contar su experiencia a amigos, familiares o colegas de trabajo. La gente
confia en quienes son cercanos y por ello también se fia de la recomendacion de un
producto o la contratacidn de un servicio si proviene de una fuente cercana y directa.
Creacion de una estrategia de Publicidad de Boca a Boca
1. Crear un buyer persona
Pensar y crea un buyer persona ayudara a conocer a tu publico objetivo. Debe

describirse de tal forma que se logre identificar a que persona se esta
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dirigiendo. Esto permitira tener mayores posibilidades de crear un impacto en
el consumidor y asi atacar el problema de manera més precisa. Si uno llega a
encontrar sus necesidades principales de los clientes, sera més facil ofrecer
soluciones méas enfocadas y ellos se convertirdn en embajadores de la marca,
Conocer bien tu producto o servicio, tu compafiia o industria
Es importante saber qué tipo de producto o servicio se esta ofreciendo al
mercado.

Construye una verdadera comunidad en las redes sociales

La creacion de una comunidad para una mejor interaccion ayudara a que el
consumidor esté conectado con la marca, para eso conocer bien al publico
objetiva servira para una creacion de contenido personalizada y de mayor
alcance.

Identifica a los lideres de influencia de tu comunidad

Detectar aquellas personas que tienen cierta influencia con tu marca servira de
gran impacto para aquellos que siguen a estas personas. Ademas, permite una
rapida asimilacion de la marca y el acelerado aumento de seguidores.

Indaga quien influye a tus lideres de tu comunidad

Estar informado de cudles son las fuentes de informacion, lugares o marcas
que influyen su desarrollo, permitira estar en esos lugares y conocer las
diversas formas de interaccion para un crecimiento constante.

No censures los comentarios negativos

Las empresas buscan obtener comentarios positivos, pero normalmente no se
presenta de esa manera sino es necesario aprender a no tener control de la

conversacion sino aprender aceptar los comentarios y dejar que el publico
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objetivo se de cuenta que realmente es todo lo contrario por la experiencia
recibida.

7. Considera aprovechar la exclusividad
Factores Importantes:
(Kotler, 2012). Nos detalla que existen 3 factores que impulsan el interés de la gente
la evolucion de la tecnologia las formas han cambiado, pero no el impacto, la
comunicacion por teléfonos mavil, redes sociales y otros medios permite informar a
las otras personas de nuestro circulo el impacto que tuvo el producto o servicio y asi
recomendarlo en una idea. De acuerdo con el primero, es conocido como “la ley de
los pocos” existen tres tipos de personas que ayudan a difundir una idea como si fuera
una epidemia: los genios, individuos con todo tipo de conocimientos; los conectores
personas que conocen y se comunican con un gran nimero de semejantes y los
vendedores que poseen un gran poder natural de persuasion. Cualquier idea que
atrape su interés se disparara en todas las direcciones. El segundo factor es lo
“pegajoso. Una idea debe ser expresada de manera que motive a la gente a la accion.
Por ultimo, esta el tercer factor, “el poder del contexto”, que controla si quienes estan
difundiendo una idea son capaces de organizar grupos y comunidades alrededor de
ella. De acuerdo a esto las empresas utilizan canales de influencia para promocionar
sus productos y servicios.
Herramientas de Comunicacion:

a. Social Media: Es uno de los grandes canales que permite a los consumidores

que se comparta informacion a través de texto, imagenes, audio, video entre si

y con las empresas.
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b. Comunidades y foros online: Normalmente este tipo de espacio tiene distintos
tipos de tamafios y formas. Muchos son creados por consumidores sin algun
interés comercial o relacion en particular. Ademas, este tipo de espacios
brinda informacion de como utilizar los productos y servicios. Brindar
asesorias, experiencias e historias sobre como puede impactar tu vida este
producto o servicio.

c. Redes sociales: Las redes sociales se ha convertido en un gran pilar en el
marketing entre la marca y el consumidor o entre empresas. Las principales
redes como Facebook, Instagram, YouTube, Twitter han causado una gran
relevancia en el crecimiento de las empresas, por eso el equipo de marketing
se encarga de crear contenido interesante y de valor para una mayor
interaccion con el cliente.

d. Lideres de Influencia: Actualmente son conocidos como influencias, aquellos
que tiene cierto empoderamiento en las redes sociales, quienes generan una
interaccion mucho mas eficaz, creando tendencias y aislando al grupo de
nuevas ideas.

5. Ventas Personales
Algunos profesionales indica que es complicado poder mantenerla por la inversién
que demanda para el proceso de la venta, pero sigue siendo una de las herramientas
mas usadas y efectivas que dejado de funcionar en el tiempo por su gran influencia en
el crecimiento de la organizacion.
(Thompson, Promonegocios, 2006). Nos define las ventas personales son una
herramienta del marketing mix que permite establecer una comunicacion directa con

los clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de ventas de la empresa.
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¢ Realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que brindan
los productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes.
e Brinda asesoramiento personalizado

e Genera relaciones personales a corto y a largo plazo con ellos.

Objetivos y estrategias de la fuerza de ventas

(Kotler, 2012) Indica que en los tiempos donde la mision de los vendedores era vender y
vender, ahora eso ha cambiado, ellos necesitan estar capacitados para diagnosticar el
problema del cliente y asi proponer una solucion. Por eso es importante que las
empresas definan correctamente sus objetivos para que los vendedores tengan un

panorama claro del asunto.

e Prospeccion: Busqueda de clientes potenciales u oportunidades de venta

e Determinacion de clientes/prospectos: Decisidn sobre como asignar su tiempo
entre los clientes y los clientes potenciales.

e Comunicacion: Comunicar la informacién sobre los productos y servicios de la
empresa.

e Venta: Acercamiento, presentacion, respuesta a preguntas, manejo de
objeciones y cierra de venta.

e Servicio: Proporcionar varios servicios a los clientes, asesorando sobre
soluciones a sus problemas, dandoles asistencia técnica, arreglando
financiamiento, acelerando la entrega de productos.

e Recopilacion de informacion: Llevar a cabo investigacion de mercado y hacer

trabajo de inteligencia.
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e Asignacion: Decidir cudles clientes recibiran suministros durante periodos de

escasez de productos.

(Thompson, Promonegocios, 2006) . Nos india que las empresas pueden incrementar
correctamente sus ventas si logran identificar a los clientes potenciales en el momento
oportuno y encontrar la forma adecuada. Ademas, requiere de un trabajo en equipo
constante de parte de la alta direccion y del equipo de ventas para formular las

estrategias correctas de cémo llegar al consumidor.
Ventajas de las ventas personales:

a. Permiten una demostracién detallada del producto

b. El mensaje de ventas se adapta de acuerdo a motivaciones y necesidades de los
clientes

c. Brindan la posibilidad de generar los esfuerzos hacia posibles consumidores
potenciales.

d. Cuentan con la posibilidad de cambiar los realizar cambios a los costos y de
realizar las mediciones correspondientes

e. Son mas efectivas y de contacto directo que otras herramientas del marketing.
Estructura de la fuerza de ventas

(Kotler, 2012). Nos indica que la estrategia de la fuerza de ventas tiene implicaciones
en su estructura. Una empresa que vende una linea de productos a una sola industria
con clientes en muchas ubicaciones utilizaria una estructura territorial. Una empresa
que vende muchos productos a muchos tipos de clientes podria necesitar una

estructura por producto o por mercado.
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e La fuerza de ventas de mercados estratégicos compuesta por ingenieros
técnicos, de aplicaciones y de calidad. Ademas, el personal de servicio.
e La fuerza de ventas geogréafica, aquellos que visitan a los clientes.
e La fuerza de ventas de distribuidores, que visitan y asesoran a los
distribuidores.
e Lafuerza de venta interna, aquel que hace telemarketing y toma pedidos via

telefénica o por alguna red social.

Principios de las ventas personales

Los seis pasos

e Prospeccion y calificacion: El primer paso consiste en identificar y calificar
ciertos prospectos para la posible venta ya que es importante conocer y evaluar
al consumidor si podria interesarle el producto o servicio.

e Aproximacion previa: El representante de ventas debe entender todo acerca del
consumidor, conocer a la empresa a un nivel personal de tal forma cuando se
realice el acercamiento pueda mostrar cierta confianza y determinacion.

e Presentacion y demostracion: El vendedor cuenta la historia del producto al
comprador, transmitiendo sus caracteristicas, ventajas, beneficios y valor.

e Vencer las objeciones: Los consumidores presentan ciertas objeciones, como un
tipo de resistencia para evitar la compra, pero eso debe romperse con una buena
atencion, la presentacion correcta de los productos y brindarle todo el espacio
posible para la venta, sin forzar, ni buscar tener la razén sino simplemente

respetar su opinién con mucha amabilidad.



36
Cierre: El cierre es muy importante porque permite el término de la compra y
debe darse de la manera correcta sin dejar algin cabo suelto, brindarle toda la
informacion al cliente y permitir obtener algiin nimero o correo electronico
para su seguimiento.
Seguimiento y mantenimiento: Después del cierre, el vendedor debe
comunicarse con el cliente para confirmar el tiempo de entrega, términos de
compra y otros detallas que surjan en el momento. Ademas, una llamada para
saber si la atencion fue la correcta servira mucho para una constante mejora 'y

asi también conocer si se llegd a cumplir con los objetivos propuestos.
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POSICIONAMIENTO DE MARCA

MARCA
e (Experto, 2002). Es el nombre, termino o simbolo que representa a la empresa dentro
de la cual hay bienes y servicios que se ofrece a un mercado en especifico. Esta
denominacion te permite diferenciarte del resto de la competencia ya que tiene una

esencia Unica.
POSICIONAMIENTO DE MARCA

(Kotler, 2012) EI posicionamiento de marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es el
acto de disefar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y
preciado en la mente de los clientes objetivo. Se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada

en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado.

(Keller, 2008) Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que

ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo.

(A.Belch, 2003) Nos define el posicionamiento como el arte y la ciencia de adecuar el
producto o servicio a uno a mas segmentos en el mercado, de tal manera que se distinga de la
competencia. Ademas, como se puede ver, la posicion de un producto o servicio, 0 ain mas
la tienda es la imagen que vienen a la mente y los atributos de la percepcién del consumidor

en relacion a la marca.
CAPITAL DE MARCA

La capital de marca se refiere a todo ese valor percibido por el publico objetivo. El valor
percibido es generado por las opiniones, experiencias o0 emociones de los diferentes publicos

ya que se de acuerdo a la interaccion con las distintas formas de comunicacion de la empresa
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puede presentar una respuesta favorable o desfavorable con la marca. Es algo que no se puede

forzar ni controlar sino es una reaccion natural del publico.

(Experto , 2002) Nos define como el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a
partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los
consumidores piensan, sienten y actuan respecto de la marca, asi como en los precios, la

participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa.

El crecimiento de una marca se da en el transcurso del tiempo ya que de acuerdo a los grandes
beneficios del producto o servicio y la experiencia en calidad de servicio, precio, presentacion
los consumidores se sienten identificados con ella, se podria decir que tiene un capital de
marca muy positivo. Actualmente los medios digitales y las distintas herramientas permiten
obtener una retroalimentacién mucho mas rapida y directa sobre saber que piensa el pablico

objetivo respecto a los nuevos lanzamientos y si se sienten conectados con la marca.

Fuentes del Valor capital de Marca

Ademas, la capital de marca se compone de algunos componentes basicos para su desarrollo,

de los cuales se mencionaran algunos de ellos:

Conciencia de Marca

La conciencia de marca es el reconocimiento de una marca por los consumidores. Buscando
lograr el primer lugar en la mente del consumidor por encima de la competencia. Esa
conciencia de la marca esta relacionado a todas aquellas caracteristicas, beneficios,
facilidades, formas de comunicacion que ha permitido que el consumidor recuerde la marca y

la considere frente al surgimiento de una necesidad.
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Importancia

Es importante porque permite que la marca sea recordada sin interferencias. Frente al
surgimiento de nuevas formas de interaccion con el usuario, es basico que las empresas
busquen crear conciencia en sus consumidores, creando material que sea de valor para ellos y

esté relacionado con sus necesidades.

Nos indica que la conciencia de marca es suficiente para crear una respuesta favorable en el
consumidor. La fortaleza, singularidad y lo favorable de las asociaciones de marca
desempefian una funcién crucial para determinar la respuesta diferencial que constituye el

valor de una marca. (Keller, 2008:55)

La consciencia de marca no es el Unico factor en una venta exitosa, pero si es de gran
influencia para la disminucion de sus opciones, por eso la creacion de un buen recuerdo sera

clave y su constancia generara un mayor nivel de recordacion en el consumidor.
(Keller, 2008). Nos indica ciertas ventajas de la conciencia de marca:

1. Ventajas de Aprendizaje
La consciencia de marca influye en la formacién y fortaleza de las asociaciones que
constituyen la imagen de marca. Por eso primero es importante desarrollar estrategias
especificas con un alto nivel de familiaridad para que se desarrolle una vinculo que
permanezca en el tiempo, si la estrategia utilizada no esta relevante la marca quedara
en el olvido. Para desarrollar un valor de la marca es necesario que este registrada en
la mente de los consumidores.

2. Ventajas de consideracion
Al momento de realizar una comprar, los consumidores deben considerar a la marca

como uno de sus primeras opciones. Para lograr un alto nivel de consideracion deben
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aumentar la conciencia de marca y asi la estimacion de compra sea mucho mas rapida
y directa. A pesar de que los consumidores no son tan leales solo a una marca y tengan
varias opciones, si la marca tiene un fuerte impacto en el consumidor respecto a todos
sus beneficios, es seguro que su consideracion a elegir la marca se generara un circuito
de compra repetitivo.
3. Ventajas de eleccion

Crear un alto nivel de conciencia puede afectar la decision del consumidor.
Factores clave:

e Nivel de recordacién

Para crear una consciencia de marca es importante aumentar el nivel de exposicion repetida,
es decir cuando el consumidor este mas expuesto a la marca, sera mas facil el nivel de
reconocimiento de ella. Por lo tanto, cualquier cosa como el nombre, el simbolo, logotipo,
personaje, empaque o eslogan de una marca, incluido la publicidad y eventos de marketing,

entre otros ayudara aumentar la consciencia de marca.

e Nivel competitivo

El nivel de influencia en el mercado elevara su nivel competitivo frente a otras, porque es
reconocida en todo aspecto, es como si estuviera en todos lados y es considerada para crear
alianzas estratégicas con otras marcas. Asi que el incremento de la participacion de la marca

en varios ambitos elevara el nivel competitivo y de recordacion.
(Keller, 2008) Nos detalla algunas etapas para la construccion de una marca fuerte:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con una

clase especifica de producto o necesidad



2.

3.

4.

(Hiana,

marca:
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Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los
clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles e
intangibles de marcas con ciertas propiedades.
Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significado de marca.
Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e

intensa entre los clientes y la marca.

2020) . Nos detalla algunas recomendaciones clave para aumentar la conciencia de

Crear una personalidad Unica y original de la marca.

Hacer marketing de contenidos.

La creacion de una web.

Preparan un plan de recompensas.

Probar con la version gratuita.

Utilizar y desarrollar productos para comercializarlos en el mercado con el objetivo de
dar a conocer la marca, llamado también Merchandising.

Social media

ASOCIACIONES DE MARCA

Son aquellas caracteristicas o0 asociaciones que influyen en la percepcion del consumidor en

relacion a la marca. Cultivar una buena imagen de marca es un proceso largo y requiere tomar

en cuenta bastantes consideraciones y comunicar efectivamente los atributos y beneficios del

producto o servicio.
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(Keller, 2008). Nos afirma que para crear valor de marca es importante que esta tenga
asociaciones fuertes, favorables y Unicas en ese orden. En otras palabras, no importa que tan
singular sea una asociacion de marca a menos que los clientes la evalten favorablemente, y
no importa que tan deseable sea una asociacion a menos que sea tan fuerte que los clientes en
realidad la recuerden y vinculen la marca. Al mismo tiempo, no todas las asociaciones fuertes
son favorables, y no todas las asociaciones favorables son singulares. Ademas, nos indica que

dos tipos de asociaciones de marcas:

a. Asociaciones de marcas favorables

La eleccion de que asociaciones Unicas y favorables se deben vincular con la marca es
algo que debe analizarse de manera cuidadosa para determinar el mejor
posicionamiento de marca. Es importante crear asociaciones relevantes que busquen
convencer a los consumidores de que la marca posee atributos y beneficios relevantes

que satisfacen sus necesidades.

b. Asociaciones de marca Unicas

La esencia del posicionamiento de marca radica que esta tenga una ventaja
competitiva sostenible que le brinde a los consumidores una razén por la que deben
comprar. Las asociaciones unicas y fuertes son cruciales para el éxito de la marca. Sin
embargo, que esta no enfrente competencia, tendra mayores posibilidades de lograr
asociaciones mas fuertes, pero sin las investigaciones, aunque no exista una
competencia directa en su categoria de productos, pero aun asi podrian compartir
asociaciones abstractas y enfrentar una competencia indirecta en una categoria de

producto de manera mas general.
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Valor de Singularidad

Es importante que la marca tenga una esencia distinta frente a las otras, no solamente en su
calidad, atencion de servicio, estilo, redaccion y de cdmo busca crear una relacion con el

cliente a través de las distintas formas de comunicacion.

Para crear una respuesta diferencial que genere valor de marca basado en el cliente deben
asociar los puntos de diferencia unicos y significativos con las marcas para que estos ofrezcan

una ventaja competitiva y una razén de porque los consumidores deberian comprarla.

(Keller, 2008). Nos indica realizar ciertas mediciones abiertas para estudiar la fuerza, el

caracter favorable y la singularidad de la asociacion de la marca.

e ;Cuales son las asociaciones mas fuertes que usted tiene con la marca? ;Qué le
viene a la mente cuando piensa en la marca? (fuerza).
e ;Que es lo bueno de la marca? ;Qué le gusta de la marca? ;Qué es lo malo de la
marca? ;Qué le desagrada de la marca? (el caracter favorable).
e ;Qué tiene la marca de Unico? ;Qué caracteristicas comparte la marca con otras?
(singularidad).
Es importante medir la asociacién de la marca con los beneficios y atributos relacionados con
el desempefio, dar a conocer el valor de la marca y sus caracteristicas relevantes para que la
imagen de la marca tenga un panorama positivo.
ACTITUDES HACIA LA MARCA
Son aquellas reacciones que el consumidor presenta frente a una marca en particular. La
actitud puede ser positivas 0 negativas en relacion a cuando ha impactado la marca en su vida

y si ha logrado satisfacer sus necesidades. Las actitudes van mejorando conforme la
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informacion brindada este mas relacionado al perfil de cliente sin tener un enfoque a la venta
del producto sino a la creacion de una relacion duradera.

(Keller, 2008). Nos detalla que las actitudes formadas a partir de un comportamiento o
experiencia directo son méas accesibles que las actitudes basadas en la informacion u otras
formas indirectas de comportamiento. Las actitudes altamente accesibles hacia las marcas
tienen mayor probabilidad de activarse de manera espontanea con la exposicion de la marca 'y

de guiar las elecciones posteriores de la marca.

El psicologo social Daniel Katz desarroll6 una teoria funcional de las actitudes para explicar

los diferentes tipos de funciones que podrian desempefiar las actitudes:

a. La funcion utilitaria tiene que ver con las actitudes formadas en virtud de los premios
y castigos.

b. Lafuncién expresiva de valor esta relacionada con las actitudes que se forman para
expresar el valor o auto concepto central de un individuo.

c. Lafuncion defensiva del ego tiene que ver con las actitudes formadas para proteger a
un individuo de las amenazas externas

d. La funcién de conocimiento aborda las actitudes formadas para satisfacer la necesidad

que tiene un individuo de orden, estructura y significado.

Ademas, los consumidores forman actitudes hacia las marcas que cumplen en relacion con lo
que ellos buscan. De esta forma, si les gusta la marca y satisface sus necesidades proceden

con la compra. Ademas, les permite a si mismos a expresar su personalidad.
Calidad de servicio

La calidad de servicio brindada de parte de la empresa determina si la actitud del consumidor

sera favorable con la marca ya que el personal a cargo debe tener en cuenta la buena actitud,
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la informacion brindada y la busqueda de resolver todas las consultas o dudas que surjan en el
momento, esto puede ser un gran giro hacia como puede generar un cambio respecto a la

percepcion de la marca.

Nivel de satisfaccion

El nivel de satisfaccion se puede medir de acuerdo al nivel de ventas y a la alta participacion
del pablico objetivo frente a la marca. Normalmente la satisfaccion se incrementa conforme la
marca estd empezando a identificar los factores claves de como satisfacer sus necesidades,
identificando los lugares de su alta participacién y de cémo brindar informacién de valor para

generar una buena interaccién con el consumidor.

Apego a la marca

Es aquella conexidn que existe entre el cliente hacia la marca. El apego se desarrolla con el
tiempo y cuando mas sea la exposicion del consumidor con la marca, mayor sera el apego
hacia ella. El desafio para las empresas es encontrar las estrategias adecuadas para mantener
esa relacion en el tiempo porque muchas veces se ve obstruida por factores externos e internos
pero el seguimiento de los clientes es la clave para mantener ese apego y se fortalezca mucho

conforme la marca siga mejorando en su comunicacion.

Lealtad de la Marca

(lardia, 2014) Define como aquella compra repetitiva de un producto o servicio que realiza el
consumidor como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre la
cliente- empresa. Segtn un estudio de “Brand Keys loyalty leaders 2011 realizado por la
revista Forbes, demostrd que las marcas que gozan de mayor lealtad son aquellas que poseen

una influencia real en la vida diaria de las personas.
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La marca con el pasar del tiempo logra posicionarse en la mente del consumidor e impactar su
comportamiento, teniendo con mi primer pensamiento la marca y asi iniciar con el proceso de
compra. Ademas, se desarrolla una fidelidad entre empresa y consumidor que se vuelven
canales de promocidn sin algun beneficio alguno sino solo desean que méas personas tengan

una experiencia real con los atributos del producto o servicio.

Desarrollo de la Lealtad

El desarrollo de la lealtad esté relacionado con la fidelizacion, para eso el seguimiento de los
clientes es clave, identificar cuales son los nichos donde se desarrolla y que tipo de

informacion es de su interés y encontrar la manera de como impactar su vida.

(lardia, 2014). Nos menciona 4 fases claves para establecer una lealtad de Marca en el

consumidor:

Las 4 Fases de la Lealtad de Marca

a. Desconocimiento: Los consumidores no logran diferenciar los productos o servicios
de aquellos que provienen de otras empresas competidoras. Un mal posicionamiento
de marca puede ser el responsable de esta situacion.

b. Reconocimiento: La marca se encuentra ya presente en la mente del consumidor.

c. Preferencia: Los consumidores escogen los productos de determinada marca por
encima de la competencia.

d. Lealtad: En esta fase los clientes eligen tu marca como primera opcion, sin tener dudas
acerca de la credibilidad de la marca. Puede decirse que se ha creado un vinculo

estrello con el cliente y esta realmente involucrado con ella.
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RESONANCIA DE LA MARCA

(Keller, 2008) Nos define como el grado de sintonia que los consumidores tienen con la

marca. La resonancia se caracteriza en términos de intensidad o fortaleza del lazo psicolédgico
que los clientes sostienen con la marca, asi como con el nivel de actividad ocasionado por esta
lealtad de compras repetitivas y el grado en el que los clientes buscan informacién de la marca

y todo lo relacionado a ella.

Existen algunas categorias en la Resonancia de la Marca:

1. Lealtad de la conducta
Son todas aquellas compras repetitivas o el porcentaje de influencia que tiene la marca
en el comportamiento del consumidor. Es decir ¢Con cuanta frecuencia los clientes
compran algun producto o servicio de esa marca?
Muchas veces el consumidor puede comprar el producto o servicio por necesidad o
porgue no haya otra marca que ofrezca el mismo producto, pero no porque existe una
relacion estrecha con la marca.

2. Apego de las actitudes
Es la actitud de los clientes que debe ser mas positiva y considerar la marca como algo
especial en un contexto méas amplio. Una de las caracteristicas basicas del apego de los
consumidores con la marca, es la rapida respuesta y la alta participacion de cualquier
actividad que presente la marca.
La creacion de una lealtad fortalecida con la marca requiere estar en constante
actualizacion para satisfacer las necesidades de los clientes presentando nuevas

ofertas, descuentos, eventos, entre otras estrategias de marketing.
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3. Sentido de comunidad
La importancia de crear una comunidad en la marca influye de manera muy
significativa en el comportamiento del cliente ya que se siente ser parte de un lugar
donde comparten los mismos gustos, actividades o formas de pensar. Es decir, sienten
familiaridad con la marca y llevan un cierto nivel de seguimiento respecto a lo nuevo
que lance la empresa.
4. Participacion activa
El punto méas predominante es que cuando ya existe una cierta participacion de los
clientes con la marca estan dispuestos a invertir tiempo, energia y dinero y otros
recursos que estan enfocados en la compra o consumo. Comienzan en unirse a ciertos
clubs o blogs donde comparten experiencias con la marca.
ACTIVIDAD DE LA MARCA
Es aquella participacion que presentan las marcas en las distintas plataformas sean digitales o
tradicionales para dar a conocer sus productos y servicios.
Normalmente las empresas que buscan posicionarse en el mercado utilizan diversas
estrategias para mantener esa presencia frente al pablico objetivo ya que una marca no activa
es aquella que va directo al olvido. De lo contrario aquella que se mantiene con diversas
formas o actividades es una marca que se posiciona en la mente del consumidor y no es
necesario saturarse de una gran cantidad de formas sino encontrar las adecuadas hacia el tipo
de publico al cual te diriges, teniendo eso en mente podras crear en el consumidor una imagen
adecuada y ser de influencia al momento de la venta.
a. Valor de marca
Es aquel valor que presenta una marca por diversos factores que ha sido de impacto

hacia el consumidor. Puede presentar un valor de marca positivo o negativo eso de
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acuerdo a como la marca se ha ido desarrollando en el tiempo y de si las estrategias
utilizadas han sido efectivas.

(Keller, 2008) Nos define el valor de marca como la herramienta para interpretar los efectos
potenciales de las diferentes estrategias de marca.
Ademas, el desarrollo del valor de marca consiste en crear diferencias y es importante tener en
cuenta esos principios:
e Las diferencias en los resultados surgen del valor agregado que se le concede a un
producto.
e El valor de marca se puede crear de diferentes formas.
e Ofrecer un denominador comun para interpretar las estrategias de marketing y asignarle
valor a esta.
e Existen muchas formas de afadir valor a la marca, se puede manifestar o explotar en
beneficio de la empresa.
b. Experiencia de compra
Son todos aquellos sentimientos, emociones que perciben los consumidores al momento
de la compra. Esto puede influir en como la marca es percibida en el mercado porque si
no ofrece una buena atencion o calidad de servicio y no esta alineada a la vision de la
empresa, puede ocasionar que el consumidor no regrese a volver hacer la compra. La
percepcion de la marca se puede ver envuelto por una experiencia totalmente insatisfecha

para el cliente.
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2.3 Definicion de Términos Conceptuales

1. Branding
Es una forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa en particular. Esta
gestion de marca incluye la planificacion a largo plazo, la creacion y gestion de los
elementos de la marca para aprovechar la percepcion sobre el negocio en la mente de los
consumidores. (Sulz, 2019)

2. Capital de Marca
Consiste en los efectos del marketing que se le atribuyen tan solo a una marca, es decir el
valor capital explica porque el marketing de un producto o servicio con marca produce
diferentes resultados que si estos no contaran con ella. (Keller, 2008)

3. Comunicacion Integral
Concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor afiadido
de un plan exhaustivo. (Kotler, 2012)

4. Conciencia de marca
Capacidad de los consumidores para identificarla marca bajo diferentes condiciones, lo
que se refleja en su reconocimiento o en el desempefio de su recuerdo. (Kotler, 2012)

5. Lideres de opinion
Un lider de opinion es una persona que tiene la capacidad de movilizar opiniones y crear
reacciones debido a la credibilidad que cuenta sobre una temética concreta. Son lideres de
opinion y figuras mediaticas dentro de un area o sector. No tienen necesariamente que ser
personas famosas, sino “expertos’” que conocen las nuevas tendencias y que han

conseguido hacerse oir gracias a los blogs y las redes sociales. (Juan, 2020)
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6. Marketing
Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general. (Kotler, 2012)

7. Promocién de Ventas

Conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo, disefiado para estimular
una compra mayor o mas rapida de productos o servicios especificos por parte de

consumidores intermediarios. (Kotler, 2012)

8. Publico objetivo
Publico objetivo o target es un recorte demogréafico y conductual de un grupo de personas
que la empresa elige como futuros clientes de tu producto o servicio. Es para ellos que las
acciones de marketing se centraran. (Schuler, 2020)

9. Segmentacién

Un grupo de personas, empresas U organizaciones con caracteristicas homogéneas en
cuanto a deseos, preferencias de compra o estilo en el uso de productos, pero distintas de
las que tienen otros segmentos que pertenecen al mismo mercado. (Thompson,

Promonegocios, 2005)
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CAPITULO 11l
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o Supuestos bésicos

1. Hipotesis Principal

La comunicacidn integral tiene relacién con la percepcion de marca de la empresa un Lunar

en la ciudad de Lima-Lima.
2. Hipotesis especificas

e LaPublicidad tiene relacion con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar en la

ciudad de Lima-Pera.

e Lapromocion de ventas tiene relacion con la percepcion de marca de la empresa Un

Lunar en la ciudad de Lima-Pera.

e El marketing directo e indirecto tiene relacion con la percepcion de marca de la

empresa Un Lunar en la ciudad de Lima- Perd.

e El marketing de boca a boca tiene relacion con la percepcion de marca la empresa Un

Lunar en la ciudad de Lima- Pera.

e Las ventas personales tienen relacion la percepcidn de marca de la empresa Un Lunar

en la ciudad de Lima-Peru.

3.2Variables o Unidades de analisis



VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES CUANTIFICABYE
Indicador 1 Nivel de ponderacion de
Anuncios por internet los anuncios en las
distintas redes sociales.
Dimension 1
Indicador 2 Cantidad de anuncios
Publicidad .
Anuncios impresos IMPresos
Indicador 3 Porcentaje de valoracion
Empague del empaque.
Variable 1
Indicador 1 Cantidad de Premios y
Comunicacion
Premios y cupones CUpoNes
Integral
Indicador 2 Nivel de conformidad
Dimension 2

Promocién de

Ofertas y promociones

sobre las ofertas y

promociones.

ventas
Indicador 3 Porcentaje de eficacia de
E-commerce la publicidad por e-
commerce
Indicador 1 Cantidad de correos
Dimension 3

Correo Electronico

recibidos por los clientes.
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Marketing directo e

Indicador 2

Porcentaje de utilidad

interactivo . . :

Marketing por catalogo sobre el catalogo de
productos.

Indicador 3 Cantidad de personas

Telemarketing dispuestas a recibir una
Ilamada de post venta.

Indicador 1 Nivel de apreciacion

_ 3 Blog acerca de la informacion
Dimension 4
brindada en el blog.
Marketing de Boca a
Indicador 2 Porcentaje de nivel de
Boca

Redes sociales respuesta en las redes
sociales de parte de los
clientes.

Indicador 1 Porcentaje del tipo de

Venta directa compra preferido por el
cliente.

Dimensién 5

Ventas Personales

Indicador 2

Recepcion de pedidos

Frecuencia de
inconvenientes en la
recepcion de pedidos de

parte del cliente.

Var 2

Dimension 1

Indicador 1

Porcentaje de recordacion

de parte del cliente de los
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Percepcion de

Marca

Conciencia de marca

Nivel de recordacion

diversos beneficios de la

marca.

Indicador 2

Nivel competitivo

Cantidad de clientes que
consideran a la marca
como su primera opcién de

compra.

Dimension 2

Asociaciones de

Indicador 1

Valor de singularidad

Nivel de percepcion acerca

de los beneficios de parte

marca de los cliente.
Indicador 1 Porcentaje de evaluacion
Calidad de servicio acerca de la atencién
Dimension 3

Actitudes hacia la

recibida de parte del

equipo.
marca
Indicador 2 Nivel de satisfaccion
Nivel de satisfaccion acerca de la marca.
Dimension 4 Indicador 1 Cantidad de clientes que

Apego a la marca

Lealtad de marca

recomendarian la marca.

Dimension 5

Actividad de la

marca

Indicador 1

Valor de Marca

Porcentaje de valoracién
acerca de los productos
para realizar una siguiente

compra.
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Indicador 2

Experiencia de compra

Nivel de experiencia de
parte de los clientes en la
compra de uno de los

productos de la empresa.




3.3 Matriz Logica de Consistencia
Titulo: PERCEPCION DE LA COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING PARA LOGRAR UN POSICIONAMIENTO DE

MARCA EN LA EMPRESA “UN LUNAR”
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSI | INDICADORE | CUANTIFICABL | METODOLOG
ONES S E 1A
Problema general: | Objetivo general: Hipotesis general: Nivel de Tipo de
Anuncios por ponderacion de los
¢En qué medida la | Determinar si la La comunicacion internet anuncios en las Investigacion:
o o _ _ distintas redes _
comunicacion Comunicacion integral tiene Publicidad sociales. Aplicada
. . . . . Cantidad de ,
integral se integral tiene relacién con la Variable Anuncios anuncios impresos Método de
. . . . . impresos R
relaciona con la relacion con la percepcion de Independiente: - Investigacion
Porcentaje de
percepcion de percepcion de marca | marca de la La Empaque valoracion del Hipotético
empaque.
marca de la de la empresa un empresa un Lunar. | Comunicacion Nivel de valoracion | deductivo
Premios y de los premios y
empresa Un Lunar? | Lunar. Integral cupones cupones. Disefio
Promocion Nivel de
de Ventas | Ofertas y conformidad sobre | especifico de

promociones

las ofertas y
promociones.

E-commerce

Porcentaje de
eficacia de la
publicidad por e-
commerce

investigacion:

Disefio No
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Problemas

secundarios:

1. ¢En que medida
la publicidad de
la comunicacion
integral se
relaciona con la
percepcién de
marca de la
empresa Un
Lunar?

2. ¢Enqué medida
la promocion de
ventas de la
comunicacion
integral se

relaciona con la

Objetivos

Secundarios:

1. Determinar el nivel

de relacion entre la
publicidad y la
percepcion de
marca de la

empresa Un Lunar.

2. Determinar el nivel

de relacion entre la
promocion de
Ventas y la
percepcién de
marca de la

empresa un Lunar.

3. Determinar el nivel

de relacién entre el

Hipotesis

secundarias:

1. LaPublicidad
tiene relacion
con la
percepcién de
marca de la
empresa Un
Lunar.

2. Lapromocion
de ventas tiene
relacion con la
percepcién de
marca de la
empresa Un
Lunar.

3. El marketing

Variable
dependiente:

Percepcion de
marca

Marketing
Directo e
interactivo

Marketing
de Boca a
Boca

Correo
electrénico

Cantidad de
correos recibidos
por los clientes.

Marketing por
catalogo

Porcentaje de
utilidad sobre el
catélogo de
productos.

Telemarketing

Cantidad de
personas dispuestas
a recibir una
Ilamada de post
venta.

Blog

Nivel de
apreciacion acerca
de la informacion
brindada en el blog.

Redes sociales

Porcentaje de nivel
de respuesta en las
redes sociales de
parte de los
clientes.

Ventas
Personales

Venta directa

Porcentaje de
valoracion de la
comprarealizada
por el cliente.

Recepcion de

Frecuencia de
inconvenientes en

pedidos la recepcion de
pedidos de parte
del cliente.
Nivel de
Nivel de preferencia de la

recordacion

marca de parte

experimental
Disefio
transversal
Disefio
descriptivo
Disefio
Correlacional
Poblacion:
300 clientes
Muestra:

107 clientes
Muestra no
probabilistica e
intencional
Instrumentos
de recogida de

datos
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percepcion de
marca de la
empresa Un
Lunar?

3. ¢En qué medida
el Marketing
directo e
indirecto de la
comunicacion
integral se
relaciona con la
percepcién de
marca de la
empresa un

Lunar?

Marketing directo
e interactivo y la
percepcion de
marca de la
empresa un Lunar.
4. Determinar el nivel
de relacion entre el
Marketing de Boca
aBocay la
percepcion de
marca de la
empresa un Lunar.
5. Determinar el nivel
de relacion entre

las ventas

directo e
indirecto tiene
relacion con la
percepcion de
marca de la
empresa Un
Lunar.

4. El marketing de
boca a boca
tiene relacion
con la
percepcién de
marca la
empresa Un

Lunar.

Conciencia del cliente.
de marca
Cantidad de
Nivel clientes que
competitivo consideran a la
marca como su
primera opcién de
compra.
Asociacione Cantidad de
sde marca | Valor de recomendaciones
Singularidad de parte del cliente
sobre la marca.
Porcentaje de
Calidad de evaluacion acerca
Actitudes servicio de la atencién
haca la recibida de parte
marca del equipo.
Nivel de Nivel de
satisfaccion satisfaccion acerca
de la marca.
Cantidad de
Apegoala | Lealtadde clientes que
marca marca volverian a realizar
la compra.
Porcentaje de
Actividad valoracién de la
de lamarca | Valor de marca | calidad de los

productos.

Instrumento:
Encuesta
Técnica
Cuestionario
Técnica de
Procesamiento
y analisis de
datos:

Tablas de
distribucion y
frecuencias
Grafico de
barras

Tablas

bidimensionales
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¢En qué medida
el Marketing de
boca a boca de
la comunicacion
integral se
relaciona con la
percepcién de
marca de la
empresa un
Lunar?

¢En qué medida
las ventas
personales de la
comunicacion
integral se
relacionan con

la percepcion de

personales y la
percepcion de

marca de la

empresa un Lunar.

5. Las ventas
personales
tienen relacién
con la
percepcién de
marca de la
empresa Un

Lunar.

Experiencia de
compra

Nivel de
experiencia de
parte de los clientes
en la compra de
uno de los
productos de la
empresa.

Prueba Chi

cuadrado
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marca de la

empresa un

Lunar?




62

CAPITULO IV
METODO

4.1 Tipoy Método de investigacion

-Tipo de Investigacién

En la presente investigacion es de tipo Aplicada, porque depende de bases tedricas y
de todo el conocimiento obtenido para su aplicacion con el objetivo de analizar los

hechos a un nivel especifico de las variables estudiadas y su relacion entre ellas.
-Método de Investigacion

La presente investigacion es de método hipotético deductivo, en cual se utilizara el
cuestionario para recolectar y analizar datos. Se tiene el objetivo de evaluar las
opiniones y percepciones de los clientes que realizan la compra de productos de la

empresa Un Lunar.

4.2 Disefio especifico de investigacion

-No experimental

Se observaron a las variables en un contexto natural, las cuales no fueron forzadas o

manipuladas con el objetivo de poder analizarlas.
-Transversal

Es transversal porque nos permite describir las variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado.
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-Descriptivo

Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de un grupo de
personas para su analisis y tiene el objetivo de recoger informacion de manera

independiente y su interrelacion entre las dos variables a desarrollar.

-Correlacional

Permiten medir el grado de relacion entre las dos variables, analizando cada una de ellas

de manera independiente y luego su correlacion entre ellas.

4.3 Poblacion, Muestra o participante

-Poblacion

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por un nimero de clientes de

Un Lunar siendo como 300 clientes aproximadamente.

-Muestra

La muestra comprendera el total de la poblacion de 107 clientes y sera no probabilistica
debido a que “La investigacion supone un procedimiento de seleccion orientado por las
caracteristicas de la investigacién, mas que por un criterio estadistico de generalizacion.

(Sampieri, 2014:189)

Ademas, es intencional porque la seleccidn es en base a un criterio en especifico para lo
cual se tiene un conocimiento de la poblacién y asi determinar cuales serian los

elementos representativos para el presente analisis.

4.4 Instrumentos de recogida de datos
En la presente investigacion se utilizara el cuestionario por ser un instrumento con un

alto grado de facilidad y rapidez en la recoleccion de datos a comparacién de otras. Se
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solicita respuestas claras y especificas con el fin de que la investigacion se desarrolle

satisfactoriamente.

4.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos
- Tabla de distribucién de frecuencias porque se incluyen los datos estadisticos de
manera ordenado con la frecuencia de cada uno de los valores que pueden tomar las

variables

- Gréficos de barras, porque nos permite desarrollar la representacién de datos,
generalmente numéricos mediante graficos como (lineas, areas y diagramas) para conocer

si hay relacion entre las variables.

- Tablas bidimensionales, porque representan una excelente orden de los valores de las

variables y sus frecuencias.

- Prueba Chi cuadrado, porque nos permite evaluar la hipotesis que se compara con la
distribucion observada de los datos con una distribucion esperada de los datos, es ver en

qué medida se ajustan los datos observados a una distribucion teorica o esperada.

4.6 Procedimiento para la ejecucion del estudio

- Construccion el marco teérico

- Operacionalizacion de las variables

- Seleccidn, elaboracién o adaptacién del instrumento de recogida de datos

- Solicitar los permisos respectivos de ser necesarios

- Aplicacion del instrumento

- Recojo y andlisis de datos

- Elaboracién del informe final



65

CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Datos cuantitativos

Tabla N° 1Considera que la publicidad de la empresa es dinamica, informativa y
directa.

Indicador: Anuncios por internet

N %
Muy en desacuerdo 8 7,5%
En desacuerdo 28 26,2%
Indeciso 13 12,1%
Acuerdo 46 43,0%
Muy de acuerdo 12 11,2%
Total 107 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador anuncios por internet, se observa que el 26,2% de los
encuestados afirman que estan muy en desacuerdo, para el 26,2% en desacuerdo, el 12,1
estan indecisos. Por otro lado, para el 43% estan de acuerdo y para el 11,2% estan muy de

acuerdo.

Gréfico N° 1Considera que la publicidad de la empresa es dinamica,

informativa y directa.
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Indicador: Anuncios por internet

S0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Anuncios por internet

Fuente: Datos de la propia investigacion
Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el 54 % de los encuestados estan de
acuerdo en que la publicidad de la empresa es dinamica, informativa y directa. La
empresa se esfuerza en mantener la comunicacion actualizada en sus distintos medios,
sea redes sociales o pagina web. De manera que sus clientes sienten que estan siendo
informados diariamente de nuevos productos, datos actualizados y respuesta directa
por esos medios reflejando la buena interaccién con ellos.

Tabla N° 2 Esta de acuerdo en seguir recibiendo volantes o tarjetas informativas en
tienda a pesar de la pandemia.

Indicador: Anuncios impresos

N %
Muy en desacuerdo 12 11,2%
En desacuerdo 37 34,6%
Indeciso 18 16,8%
Acuerdo 33 30,8%
Muy de acuerdo 7 6,5%

Total 107 100%
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Descripcion: Respecto al indicador anuncios impresos, se observa que el 11,2%
estan en muy en desacuerdo, el 34,6% en desacuerdo, es decir que para el 45,8 estan
en desacuerdo. Por otro lado, el 16,8 % indeciso, el 30,8% estan de acuerdo, el 6,5%

estan muy de acuerdo.

Gréfico N° 2 Esta de acuerdo en seguir recibiendo volantes o tarjetas

informativas en tienda a pesar de la pandemia.

Indicador: Anuncios impresos

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Anuncios impresos

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el indicador anuncios impresos nos indican
que mas del 62% de los clientes estan en desacuerdo en seguir recibiendo volantes o
tarjetas informativas ya que, debido a la coyuntura mundial, la gente prefiere no tener
contacto con cosas que puedan ser un medio de contagio y también que facilmente
puedan encontrar esa informacion en las distintas redes sociales. En consecuencia, a

ellos no les gustaria seguir recibiendo esa informacion de manera impresa.
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Tabla N° 3 Considera que el empaque es muy atractivo, ecoldgico y efectivo para la
presentacion de los productos.

Indicador: Empaque

N %
Muy en desacuerdo 4 3,7%
En desacuerdo 12 11,2%
Indeciso 16 15,0%
Acuerdo 55 51,4%
Muy de acuerdo 19 17,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador de Empaque, se observa que el 3,7% indican estar
muy en desacuerdo y el 11,2% en desacuerdo. Por otro lado, hay un 15% que se presenta
indecisa, un 51% esta de acuerdo y un 17% esta muy de acuerdo, es decir que para un
68% estan de acuerdo con el empaque para la presentacion de los productos.

Gréfico N° 3 Considera que el empaque es muy atractivo, ecoldgico y efectivo para la
presentacion de los productos.

Indicador: Empaque

80

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Empaque

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador Empaque, el 69% de los
clientes manifiestan estar totalmente convencidos con el empaque, siendo atractivo,
ecoldgico y efectivo para la presentacion, ya que como son productos delicados, es
necesario tener el empaque adecuado.

Tabla N° 4 Cree que los premios y cupones otorgados por la empresa son atractivos.

Indicador: Premios y cupones

N %
Muy en desacuerdo 20 18,7%
En desacuerdo 26 24,3%
Indeciso 13 12,1%
Acuerdo 36 33,6%
Muy de acuerdo 11 10,3%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador Premios y cupones, el 18,7% estdn muy en
desacuerdo, el 24,3% en desacuerdo, es decir para el 43% considera que este indicador
no es el adecuado. Por otro lado, para el 12,1% estan indecisos,33,6% estan de acuerdo
y 10,3% muy de acuerdo.

Gréfico N° 4 Cree que los premios y cupones otorgados

por la empresa son atractivos
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Indicador: Premios y cupones

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Premios y cupones

Fuente: Datos de la propia investigacion
Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador premios y cupones para el
55% indican no estar de acuerdo con el indicador ya que no presentan incentivos
atractivos para motivar a la compra de los productos, Por consiguiente, podemos
afirmar que no se han presentado la cantidad necesaria de incentivos para obsequiar a
los clientes.

Tabla N° 5 Considera que un Lunar presenta buenas ofertas y promociones para sus
clientes.

Indicador: Ofertas y promociones

N %
Muy en desacuerdo 22 20,6%
En desacuerdo 26 24,3%
Indeciso 10 9,3%
Acuerdo 36 33,6%
Muy de acuerdo 12 11,2%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto al indicador ofertas y promociones, el 20,6% de los encuestados
afirman estar muy en desacuerdo, el 24,3% nos dice que estan en desacuerdo y el 9,3%
estan indecisos acerca de este indicador. Por otro lado, el 33,6% manifiestan estar de

acuerdo y el 11,2% nos dice que estdn muy de acuerdo.

Gréfico N° 5 Considera que un Lunar presenta buenas ofertas y promociones para sus
clientes.

Indicador: Ofertas y promociones

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Ofertas y promociones

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador ofertas y promociones el 54%
indican que no estar de acuerdo con los distintos beneficios ofrecidos por la marca y que
normalmente encuentran los productos a un mismo precio sin reduccion de algun

porcentaje, lo que desmotiva mucho para el cliente en una préxima compra.
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Tabla N° 6 Debido a que la marca se encuentra en distintas plataformas de venta, esto le ha
permitido obtener los productos de “Un Lunar” a un mayor alcance.

Indicador: E-commerce

N %
En desacuerdo 8 7,5%
Indeciso 15 14,0%
Acuerdo 61 57,0%
Muy de acuerdo 23 21,5%

107 100%

Total

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcién: Respecto al indicador de E-commerce, el 7,5% indica estar en desacuerdo,

para el 14% estan indecisos, en cambio para el 57% afirman estar de acuerdo y el 21,5%
muy de acuerdo, es decir que para para el 78.5% estan de favor de este indicador.

Gréfico N° 6 Debido a que la marca se encuentra en distintas plataformas de venta,

esto le ha permitido obtener los productos de “Un Lunar” a un mayor alcance.

Indicador: E-commerce

60

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo

Indicador: E-commerce

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador E-commerce que el 78%
afirman estar de acuerdo de que existen mas plataformas para obtener los productos, sea
por la pagina web o en algunas franquicias como supermercados, tiendas virtuales, entre
otros. De manera que los consumidores tienen la confianza de realizar sus compras en sus
tiendas habituales y eso genera gran credibilidad hacia la marca.

Tabla N° 7 Ha recibido una buena y répida respuesta por correo electronico frente a
cualquier consulta o reclamo.

Indicador: Correo electrénico

N %
Muy en desacuerdo 4 3,7%
En desacuerdo 21 19,6%
Indeciso 35 32,7%
Acuerdo 33 30,8%
Muy de acuerdo 11 10,3%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador de correo electronico, se observa que un 3,7% esté
muy en desacuerdo, un 19,6% en desacuerdo y un 32,7% indeciso, es decir que un 56%
del total de encuestados no estan conforme con la respuesta por correo electrénico. Por
otro lado, un 30,8% esta de acuerdo y un 10,3% esta muy de acuerdo.

Gréfico N° 7 Ha recibido una buena y rapida respuesta por correo electronico frente a
cualquier consulta o reclamo.
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40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el 56% de los consumidores manifiestan que
el indicador de correo electrénico se maneja de manera deficiente porque no reciben
respuestas a tiempo de sus consultas o reclamos siendo el proceso muy lento de parte del
personal de la empresa. Por lo tanto, el cliente no llega a proceder con la compra de los

productos a tiempo.

Tabla N° 8 El catalogo de productos le ha permitido tener una mejor visualizacion de los
productos.

Indicador: Marketing por catalogo

N %
Muy en desacuerdo 4 3,7%
En desacuerdo 17 15,9%
Indeciso 11 10,3%
Acuerdo 57 53,3%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto al indicador marketing por catalogo, se observa que el 3,7% muy
en desacuerdo, el 15,9% en desacuerdo y el 10,3% indeciso. Por otro lado, el 53,3% esta
de acuerdo y el 16,9 muy de acuerdo, es decir que para el 70,1% este indicador es

adecuado.

Gréfico N° 8 El catalogo de productos le ha permitido tener

una mejor visualizacion de los productos.

Indicador: Marketing por catalogo

0]

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Marketing por catalogo

Fuente: Datos de la propia investigacion
Interpretacion: De acuerdo a los resultados, segun el indicador, el 70% de los encuestados
afirman que el catélogo virtual de la péagina web le ha permitido tener una mejor
visualizacion de los productos, logrando ver los detalles a un nivel méas especifico para
facilitarle la compra al cliente. Podemos decir que la empresa esta siendo efectiva en buscar

que sus clientes tengan todas las facilidades de conocer los productos desde el lugar de su

preferencia.
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Tabla N° 9 Le gustaria recibir una llamada post venta para evaluar la atencidn de nuestros
colaboradores.

Indicador: Telemarketing

N %
Muy en desacuerdo 10 9,3%
En desacuerdo 37 34,6%
Indeciso 19 17,8%
Acuerdo 28 26,2%
Muy de acuerdo 12 11,2%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Telemarketing, se observa que el 9,3% esta muy
en desacuerdo, el 34,6% en desacuerdo y el 17,8% indeciso. Es decir, el 78,9 no considera
apropiado este indicador. Por otro lado, el 26,2% estan de acuerdo y el 11,2% muy de

acuerdo.

Gréfico N° 9 Le gustaria recibir una llamada post venta para evaluar la atencién de
nuestros colaboradores.

Indicador: Telemarketing

40

Porcentaje

MLy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Telemarketing

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 61% de los encuestados no esta de
acuerdo en recibir una llamada post venta, ya que demandaria tiempo y esfuerzo para dicha
accion. Por consiguiente, la empresa analizaria otra forma para evaluar a su personal en
cuanto al servicio brindado.

Tabla N° 10 La informacion brindada en el blog de la pagina web ha sido relevante e
interesante para usted.

Indicador: Blog

N %
Muy en desacuerdo 12 11,2%
En desacuerdo 30 28,0%
Indeciso 10 9,3%
Acuerdo 38 35,5%
Muy de acuerdo 17 15,9%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador Blog, se observa que el 11,2% esta muy en
desacuerdo, el 28,0% desacuerdo y el 9,3 indeciso. Por otro lado, el 35,5% esta de acuerdo
y el 15,9% muy de acuerdo, es decir que para el 51,4% afirman que es muy adecuado.

Gréfico N° 10 La informacion brindada en el blog de la pagina web ha sido relevante e
interesante para usted.
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Indicador: Blog

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Blog

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, méas del 51% de los encuestados afirman que
la dimensidn Blog es apropiado para obtener mayor informacion acerca de los productos y
otros articulos acerca de la calidad de vida en la familia. Eso quiere decir que la marca
brinda informacion de valor para complementar el uso de sus productos en la vida diaria en
la familia.

Tabla N° 11 La atencion brindada por redes sociales es buena, rapida y directa.

Indicador: Redes sociales

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 10 9,3%
Indeciso 13 12,1%
Acuerdo 62 57,9%
Muy de acuerdo 19 17,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion



79

Descripcion: Respecto al indicador Redes sociales, el 1,9% esta muy desacuerdo, el 9,3%
en desacuerdo, el 12,1 indeciso. Por otro lado, el 57,9 de acuerdo y el 17,8% muy de
acuerdo, es decir que para el 75,7% de los encuestados les parece adecuado.

Gréfico N° 11 La atencidn brindada por redes sociales es

buena, rapida y directa.

Indicador: Redes ial

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Redes sociales

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 75% de los encuestados afirman
que tienen una buena respuesta por redes sociales, es decir se sienten atendidos de una
manera apropiada, sin descuidarla ya que es un medio mas practico e inmediato. Por lo

tanto, se puede deducir que la empresa esta siendo efectivo en su atencién por redes

sociales para fidelizar a sus clientes.
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Tabla N° 12 Considera que la atencién brindada en tienda le ha permitido tener una
agradable experiencia.

Indicador: Venta directa

N %
Muy en desacuerdo 5 4,7%
En desacuerdo 8 7,5%
Indeciso 23 21,5%
Acuerdo 53 49,5%
Muy de acuerdo 17 15,9%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador venta directa, se observa que el 4,7% esta muy en
desacuerdo, el 7,5% en desacuerdo, el 21,5% esta indeciso. Por otro lado, el 49,5% esté de
acuerdo, el 15,9 muy de acuerdo.

Grafico N° 12 Considera que la atencion brindada en tienda le ha permitido

tener una agradable experiencia.

Indicador: Venta directa

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Venta directa

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador de venta directa se manifiesta
que mas del 65% se sienten conformes con la atencion del personal en tienda, es decir que
no han tenido muchos inconvenientes, sino han buscado en solucionar la mayor cantidad de
consultas. Por lo tanto, se evidencia que el personal esta buscando lograr un posicionamiento
de marca en el proceso de mantener la buena atencion con los clientes

Tabla N° 13 Cree que la entrega de sus pedidos ha sido optimo, sin presentar
inconvenientes o retrasos.

Indicador: Recepcion de pedidos

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 15 14,0%
Indeciso 21 19,6%
Acuerdo 55 51,4%
Muy de acuerdo 13 12,1%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcidn: Respecto al indicador de recepcion de pedidos, se observa que el 1,9% estan
muy en desacuerdo, el 14% en desacuerdo, el 19,6 indeciso. Por otro lado, el 51,4 de
acuerdo y el 12,1 muy de acuerdo, es decir un 73,5% de los encuestados indican que es

adecuado.

Grafico N° 13 Cree que la entrega de sus pedidos ha sido optimo,

sin presentar inconvenientes o retrasos.
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Indicador: Recepcion de pedidos

&0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Recepcion de pedidos

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en el indicador de recepcion de pedidos, se
manifiesta que mas del 63% esta conforme con el servicio otorgado, es decir que la mayoria
de los clientes esta conforme con la entrega de sus pedidos sin presentar inconvenientes o
retrasos. En consecuencia, la marca estara siendo retribuida por nuevas recomendaciones y
siendo valorada por sus clientes por la buena atencion.

Tabla N° 14 Considera a un Lunar como una de sus marcas favoritas.

Indicador: Nivel de recordaciéon

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 20 18,7%
Indeciso 29 27,1%
Acuerdo 40 37,4%
Muy de acuerdo 15 14,0%

Fuente: Datos de la propia investigacion



Descripcion: Respecto al nivel de recordacion, se observa que el 1,9% esta
muy en desacuerdo, el 18,7 en desacuerdo, el 27,1 indeciso. Por otro lado, el
37,4 de acuerdo, el 14,0 muy de acuerdo, es decir que el 51,4 % estan conformes

con este indicador.

Gréfico N° 14 Considera a un Lunar como una de sus marcas favoritas.

Indicador: Nivel de recordacion
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Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Indicador: Nivel de recordacién

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, méas del 51 % de los encuestados
considera a la marca como una de sus preferidas para una proxima compra. Por lo
tanto, se puede indicar que el trabajo de lograr una buena percepcion de marca esta
siendo efectiva y cumpliendo con las necesidades de los consumidores llegando a

ser parte de sus primeras opciones de compra.

83
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Tabla N° 15 Cree que los productos de “Un Lunar” son unicos, comodos y de calidad a

comparacion de la competencia.

Indicador: Nivel competitivo

N %
Muy en desacuerdo 5 4,7%
En desacuerdo 20 18,7%
Indeciso 21 19,6%
Acuerdo 43 40,2%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador del nivel competitivo, se observa que el 4,7% de los

encuestados indican estar muy en desacuerdo, el 18,7% en desacuerdo, el 19,6% indeciso.

Por otro lado, el 40,2% afirman estar de acuerdo y el 16,8% muy de acuerdo, es decir que

para el 57% considera que es muy adecuado.

Gréfico N° 15 Cree que los productos de un Lunar son Unicos, comodos y de calidad a

comparacion de la competencia.

Indicador: Nivel competitivo
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Porcentaje
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desacuerdo

Indicador: Nivel competitivo

Fuente: Datos de la propia investigacion

MUy de acuerdo
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el 57% de los encuestados manifiestan que
los productos ofrecidos cumplen con los estdndares respecto a calidad, precio y comodidad.
Por consiguiente, podemos estar convencidos de que el producto es aprobado por los
consumidores y esta siendo competente en el mercado.

Tabla N° 16 Recomendarias los productos de un Lunar a un amigo o familiar

Indicador: Valor de singularidad (diferenciacién)

N %
Muy en desacuerdo 3 2,8%
En desacuerdo 17 15,9%
Indeciso 15 14,0%
Acuerdo 46 43,0%
Muy de acuerdo 25 23,4%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la variable valor de singularidad, se observa que el 2, 8% de los
encuestados estan muy en desacuerdo, el 15,9% en desacuerdo, el 14,0% indeciso, el 43%
de acuerdo y el 23,4% muy de acuerdo, es decir que para el 66,4% afirman que el indicador

es adecuado.
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Grafico N° 16 Recomendarias los productos de un Lunar a un amigo o familiar

Indicador: Valor de singularidad (diferenciacion)
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Indicador: Valor de singularidad (diferenciacién)

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el indicador valor de singularidad nos muestra
que mas del 66% de los encuestados recomendarian los productos a un amigo o familiar,
indicando que la marca ha cumplido sus expectativas en diferentes aspectos.

Tabla N° 17 La atencion de parte de nuestros colaboradores es eficiente, rapida y le ayuda a
resolver cualquier consulta.

Indicador: Calidad de servicio

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 11 10,3%
Indeciso 22 20,6%
Acuerdo 59 55,1%
Muy de acuerdo 12 11,2%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a calidad de servicio, el 1,9% de los encuestados afirman estar muy
en desacuerdo, el 10,3% en desacuerdo, el 20,6% indeciso. Por otro lado, el 55,1% de acuerdo
y el 11,2% muy de acuerdo, es decir que para el 66,3% indican estar conformes con este
indicador.

Gréfico N° 17 La atencidn de parte de nuestros colaboradores es eficiente,

rapiday le ayuda a resolver cualquier consulta.

Indicador: Calidad de servicio
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Indicador: Calidad de servicio

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, mas del 66% de los consumidores
manifiestan estar conforme con la calidad de servicio, es decir que reciben una buena

atencion de parte del personal de la empresa llegando a resolver cualquier duda en el

proceso de compra.
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Tabla N° 18 Cree que un Lunar siempre ha buscado suplir las necesidades de sus clientes y
mantenerlos satisfechos.

Indicador: Nivel de satisfaccion

N %
Muy en desacuerdo 3 2,8%
En desacuerdo 13 12,1%
Indeciso 18 16,8%
Acuerdo 60 56,1%
Muy de acuerdo 12 11,2%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al nivel de satisfaccion, el 2,8% de los encuestados indican que estar
muy en desacuerdo, el 12,1% en desacuerdo y el 16,8% indeciso. Por otro lado, el 56,1% de
acuerdo y el 11,2 muy de acuerdo, es decir que para el 67,3% afirman estar muy de acuerdo.

Gréfico N° 18 Cree que un Lunar siempre ha buscado suplir las necesidades de sus

clientes y mantenerlos satisfechos.

Indicador: Nivel de satisfaccion
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Indicador: Nivel de satisfaccion

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, se observa que el indicador nivel de satisfaccion
cuenta con mas del 67% de consumidores satisfechos con los distintos beneficios ofrecidos
por la marca, sin presentar muchas disconformidades. Por lo tanto, se puede afirmar que las
distintas estrategias estan siendo claves para poder crear esta relacion a largo plazo con el
cliente.

Tabla N° 19 Cree que un Lunar siempre ha buscado suplir las necesidades de sus clientes y
mantenerlos satisfechos.

Indicador: Lealtad de marca

N %
Muy en desacuerdo 3 2,8%
En desacuerdo 19 17,8%
Indeciso 24 22,4%
Acuerdo 43 40,2%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension de lealtad de la marca, se observa que el 2.8% de los
encuestados indican estar muy en desacuerdo, el 17,8% en desacuerdo y el 22,4% indeciso. Por
otro lado, el 40,2 de acuerdo, el 16,8 muy de acuerdo, es decir que el 57% esta conforme con

este indicador.
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Grafico N° 19 Volveria a comprar mas productos de un Lunar si hay
nuevos lanzamientos.

Indicador: Lealtad de marca
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Indicador: Lealtad de marca

Fuente: Datos propios de la investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el 57% de los encuestados se perciben fieles
a la marca, siendo capaces de volver a comprar otra vez algun producto sea por alguna
razon en especifico el producto brindado. Podemos decir que los clientes han creado cierta
lealtad a la marca por sus diferentes atributos brindados en la primera experiencia de

compra.

Tabla N° 20 Considera que un Lunar siempre esta innovando y conservando la calidad
en todos sus productos.

Indicador: Valor de Marca

N %
En desacuerdo 9 8,4%
Indeciso 16 15,0%
Acuerdo 62 57,9%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto al indicador valor de marca, el 8,4% indica estar en desacuerdo, el
15,0 indeciso. Por otro lado, el 57,9% de acuerdo y el 16,8 muy de acuerdo.

Gréfico N° 20 Considera que un Lunar siempre esté innovando y conservando la calidad en
todos sus productos.

Indicador: Valor de Marca

Porcentaje
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Indicador: Valor de Marca

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, se observa en el indicador valor de marca que
mas del 74% se encuentran a favor de que los productos son de calidad y que la marca se
esfuerza en renovar el producto de manera que tengan en cuenta todos los elementos
respecto a su calidad para el desarrollo y estimulacion del nifio. Por lo tanto, la marca esta

cumpliendo con los estandares principales.
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Tabla N° 21 Cree que su experiencia en la compra ha sido muy buena, rapida y agradable.

Indicador: Experiencia de compra

N %
Muy en desacuerdo 1 0,9%
En desacuerdo 10 9,3%
Indeciso 13 12,1%
Acuerdo 57 53,3%
Muy de acuerdo 25 23,4%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto al indicador experiencia de compra, el 0.9% afirman estar muy en

desacuerdo, el 9,3% en desacuerdo y el 12,1 indeciso. Por otro lado, el 53,3% de acuerdo y

el 23,4% muy de acuerdo, es decir que para el 76,7% estan conformes con este indicador.

Grafico N° 21 Cree que su experiencia en la compra ha sido muy buena,
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Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: Respecto a la dimension Experiencia de compra, mas del 76% de los clientes
perciben que la experiencia de compra es muy apropiada, es decir disfrutan de la plataforma
online por la compra inmediata sin presentar muchos retrasos. Igualmente, por que el personal

encargado esta atento a solucionar cualquier consulta a través de los diferentes medios.

Dimension: Publicidad
Tabla N° 22 Dimension: Publicidad

Dimension: Publicidad

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 21 19,6%
Indeciso 38 35,5%
Acuerdo 38 35,5%
Muy de acuerdo 8 7,5%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension publicidad, el 1,9% esta muy en desacuerdo, el
19,6 en desacuerdo y el 35,5% indeciso, es decir que para el 57% de los encuestados la
publicidad no se maneja apropiadamente. Por otro lado, el 35,5% estan de acuerdo y el

7,5% muy de acuerdo.

Gréfico N° 22 Dimensién: Publicidad
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Dimension: Publicidad
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Dimension: Publicidad

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en la dimensién Publicidad, se puede percibir
que mas del 57% de los consumidores se encuentra en desacuerdo, es decir que no hay un
convencimiento por parte del cliente de que las distintas promociones realizadas en redes
sociales, pagina web u otros medios sean atractivas o generen algln interés de valor. En
consecuencia, se sienten insatisfechos ante la falta de un contenido diverso e interesante

que los capture a interactuar o participar de las distintas promociones.

Dimensién: Promocion de ventas

Tabla N° 23 Dimensién: Promocion de ventas

Dimension: Promocién de ventas

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 25 23,4%
Indeciso 30 28,0%
Acuerdo 42 39,3%
Muy de acuerdo 8 7,5%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la dimension promocion de ventas, el 1,9% se encuentra muy

en desacuerdo, el 23,4% en desacuerdo, el 28,8% indeciso. Por otro lado, el 39,3% de

acuerdo y el 7,5% muy de acuerdo.

Gréafico N° 23 Dimensiéon: Promocidén de ventas

Dimensién: Promocién de ventas
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Dimension: Promocidn de ventas

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 53% de los encuestados manifiesta
que la dimension no es eficiente porque no se llega a presentar buenas ofertas y
promociones que incentive la compra de los productos ya que siempre se mantiene un
mismo precio en las diferentes plataformas digitales. Asi también como la falta de las
recompensas o cupones de descuento para una siguiente compra. Por lo tanto, se evidencia
que no hay un buen manejo de la promocién de ventas y esto genera insatisfaccion en el

consumidor.



Dimensién: Marketing directo e interactivo

Tabla N° 24 Dimension: Marketing directo o interactivo

Dimension: Marketing directo e interactivo

N %
Muy en desacuerdo 1 0,9%
En desacuerdo 25 23,4%
Indeciso 32 29,9%
Acuerdo 38 35,5%
Muy de acuerdo 11 10,3%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la dimension Marketing directo e interactivo, se observa que el

0,9% esta muy en desacuerdo, el 23,4% en desacuerdo, el 29,9% indeciso, el 35,5% de

acuerdo y el 10,3% muy de acuerdo.

Gréfico N° 24 Dimension: Marketing directo e interactivo

Dimension: Marketing directo e interactivo
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Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en la dimension Marketing directo e
interactivo puede percibir que para del 54% de los consumidores manifiestan no tener una
buena respuesta por correo electrénico a sus distintas consultas, igualmente no les agrada
la presentacion de los productos en el catadlogo por ser muy bésico y por ultimo rechazan la
idea de tener una llamada post venta. Por consiguiente, nos lleva analizar que no se sienten

totalmente conformes con esta dimension.

Dimension: Marketing de Boca a Boca

Tabla N° 25 Dimensién: Marketing de boca a boca

Dimension: Marketing de Boca a Boca

N %
En desacuerdo 10 9,3%
Indeciso 39 36,4%
Acuerdo 36 33,6%
Muy de acuerdo 22 20,6%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Marketing de Boca a Boca, se observa que el 9,3%
se encuentra en desacuerdo y el 36,4 indeciso. Por otro lado, el 33,6% esta de acuerdo y el

20,6% muy de acuerdo, es decir que para el 54,2% estan conforme con esta dimension.



98

Gréfico N° 25 Dimension: Marketing de boca a boca

Dimensién: Marketing de Boca a Boca
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en la dimensién Marketing de Boca a Boca
se puede percibir que mas del 54% de los consumidores indican que es muy eficiente, es
estan conformes con los beneficios que les otorga la marca, llegando a estar dispuestos a

recomendarla con algun conocido. Es decir que se sienten satisfechos y conforme con ella.

Dimensién: Ventas Personales

Tabla N° 26 Dimension: Ventas personales

Dimensidon: Ventas Personales

N %
Muy en desacuerdo 2 1,9%
En desacuerdo 9 8,4%
Indeciso 20 18,7%
Acuerdo 59 55,1%
Muy de acuerdo 17 15,9%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la dimension Ventas Personales, se observa que el 1,9% esta muy
en desacuerdo, el 8,4% en desacuerdo y el 18,7% indeciso. Por otro lado, el 55,1% de
acuerdo y el 15,9% muy de acuerdo.

Gréfico N° 26 Dimensidn Ventas personales

Dimension: Ventas Personales
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, en la dimension de Ventas personales, se
manifiesta que mas del 70% de los clientes se sienten satisfechos con la experiencia de
compra en tienda o en linea, ya que los productos llegan sin problemas a su destino. Por lo
tanto, se evidencia que los colaboradores estan brindando una buena atencién y cumplen

con los protocolos de la empresa en la tienda fisica.
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Dimensién: Conciencia de marca

Tabla N° 27 Dimension: Conciencia de marca

Dimensién: Concienciade marca

N %
En desacuerdo 15 14,0%
Indeciso 30 28,0%
Acuerdo 44 41,1%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimensidn conciencia de marca, se observa que el 14,0% esta
en desacuerdo y el 28,0% indeciso. Por otro lado, el 41,1% de acuerdo y el 16,8% muy de
acuerdo, es decir que para el 57,9% de los encuestados consideran adecuada esta dimension.

Grafico N° 27 Dimension Conciencia de marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 57% de los encuestados manifiestan que
la marca es una de sus favoritas para recomendarlo o para realizar una nueva compra en algin
momento. Igualmente se evidencia que hay un impacto de la marca en la mente del
consumidor, sea por los beneficios brindados o el trato personalizado ubicandolo dentro del

grupo de sus preferencias.
Dimension: Asociaciones de marca

Tabla N° 28 Dimension: Asociaciones de marca

Dimension: Asociaciones de marca

N %
Muy en desacuerdo 3 2,8%
En desacuerdo 17 15,9%
Indeciso 15 14,0%
Acuerdo 46 43,0%
Muy de acuerdo 25 23,4%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Asociaciones de marca, se observa que el 2,8% esté
muy en desacuerdo, el 15,9% en desacuerdo y el 14,0 indeciso. Por otro lado, el 43,0% de
acuerdo y el 23,4% muy de acuerdo, es decir que para el 66,4% de los encuestados
consideran apropiada esta dimension.

Grafico N° 28 Dimensién: Asociaciones de marca
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Dimension: Asociaciones de marca
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Dimension: Asociaciones de marca

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 66% de los consumidores afirman
que la marca ha generado tal grado de satisfaccion que la recomendarian a sus amigos o
familiares para que también puedan disfrutar del producto. Esto evidencia que asocian a la
marca como una de sus primeras opciones ya que la consideran para alguna compra

posterior.

Dimensién: Actitudes hacia la marca

Tabla N° 29 Dimensidn: Actitudes hacia la marca

Dimensién: Actitudes hacia la marca

N %
Muy en desacuerdo 1 0,9%
En desacuerdo 7 6,5%
Indeciso 25 23,4%
Acuerdo 59 55,1%
Muy de acuerdo 15 14,0%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la dimension actitudes hacia la marca, se observa que el 0.9%
esta muy en desacuerdo, el 6,5% en desacuerdo y el 23,4% se sienten indecisos. Por otro
lado, el 55,1% de acuerdo y el 14,4% muy de acuerdo, es decir que para el 69.1%

consideran apropiada esta dimension.

Gréafico N° 29 Dimensién Actitudes hacia la marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 69% de los encuestados afirman que
la atencidn de parte del personal ha sido efectiva para resolver sus consultas o reclamos,
logrando ese nivel de satisfaccion respecto ya que normalmente se estd innovando o
agregando nuevos disefios para dar a conocer que es una marca comprometida y logrando

tener una buena actitud y respuesta de los consumidores.
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Dimensién: Apego a la marca

Tabla N° 30 Dimension: Apego a la marca

Dimensidn: Apego ala marca

N %
Muy en desacuerdo 3 2,8%
En desacuerdo 19 17,8%
Indeciso 24 22,4%
Acuerdo 43 40,2%
Muy de acuerdo 18 16,8%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension del Apego a la marca, el 2,8% estd muy en
desacuerdo, el 17,8% en desacuerdo y el 22,4% se siente indeciso. Por otro lado, el
40,2% estd de acuerdo y el 16,8% muy de acuerdo, es decir que para el 57% esta

conforme con esta dimensién.

Grafico N° 30 Dimension Apego a la marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados, el 57% de los encuestados afirman que volverian
a comprar los productos de la marca si en caso hay nuevos lanzamientos, esto evidencia el
gran apego que tienen hacia la marca y de como ella ha influenciado en sus futuras compras
ya que su experiencia previa ha sido muy gratificante y que ha logrado cumplir con sus

expectativas.

Dimensién: Actividad de la marca

Tabla N° 31 Dimensién: Actividad de la marca

Dimension: Actividad de la marca

N %
En desacuerdo 7 6,5%
Indeciso 10 9,3%
Acuerdo 61 57,0%
Muy de acuerdo 29 27,1%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimensién Actividad de marca, se observa que el 6.5% se
encuentra en desacuerdo y el 9,3% indeciso. Por otro lado, el 57,0% esta de acuerdo y el
27,1% muy de acuerdo, es decir que para el 84,1% esta conforme con esta dimension.

Grafico N° 31 Dimensién Actividad a la marca
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Dimension: Actividad de la marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados en la dimension actividad de la marca mas del
84% de los encuestados indican que han podido comprobar que la marca ha buscado

innovar con nuevas cosas para mejorar sus presentaciones y asi cumplir con las expectativas
del cliente.

Variable Independiente: Comunicacion Integral

Tabla N° 32 Variable Independiente: Comunicacion Integral

Variable: Comunicacion Integral

N %
En desacuerdo 17 15,9%
Indeciso 34 31,8%
Acuerdo 51 47,7%
Muy de acuerdo 5 4,7%

Fuente: Datos de la propia investigacion



107

Descripcion: Respecto a la variable de Comunicacion Integral, se observa que el 15,9 %
se encuentra en desacuerdo y el 31,8% indeciso. Por otro lado, el 47,7% de acuerdo y el
4,7% muy de acuerdo.

Grafico N° 32 Variable independiente Comunicacion Integral

Variable: Comunicacion Integral

Porcentaje
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Variable: Comunicacion Integral

Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, mas del 52% de los consumidores
manifiestan que la variable Comunicacion Integral es apropiado, es decir que las estrategias
utilizadas para promocionar los distintos aspectos de la marca estan siendo muy efectivas
y comprendidas por el consumidor. Ademas, la marca esta buscando unificar todos sus
medios para transmitir el mensaje correcto en el momento oportuno,pero todavia esta ese
proceso de mantenerse constante y a ser frente antes los cambiosenel mercado, aprendiendo
a fidelizar a su publico objetivo buscando generar una buena percepcién de la marca en el

cliente.
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Variable Dependiente: Percepcidén de marca

Tabla N° 33 Variable dependiente: Percepcion de marca

Variable: Percepcién de Marca

N %
En desacuerdo 7 6,5%
Indeciso 30 28,0%
Acuerdo 49 45,8%
Muy de acuerdo 21 19,6%

Fuente: Datos propios de la investigacion

Descripcion: Respecto a la variable percepcion de marca, se observa que el 6,5% se

encuentra en desacuerdo y el 28% indeciso. Por otro lado, el 45,8 de acuerdo y el 19,6%

muy de acuerdo.

Grafico N° 33 Variable dependiente: Percepcion de marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, més del 65% de los consumidores manifiestan
que la empresa presenta una buena percepcion de marca a pesar del corto tiempo que la
empresa ha tenido en el mercado, pero todavia le falta desarrollarse y perfeccionar las

herramientas utilizadas para brindarle una mejor experiencia a sus clientes. Ademas, porque
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no se visualiza una buena interaccion en los distintos medios de comunicacion y menos un

crecimiento constante, la falta de contenido personalizado puede ser un factor importante

para atraer a nuevos clientes al mercado ymantener a los actuales.

5.2 Analisis de Resultados

5.2.1 Prueba de Hipdtesis principal

Hipdtesis Planteada: La comunicacion integral tiene relacion con la percepcion de

marca de la empresa Un Lunar en la ciudad de Lima.

Hipotesis Nula: La comunicacion integral no tiene relacién con la percepcion de

marca de laempresa Un Lunar en la ciudad de Lima.

Resultados:

Tabla N° 34 Comunicacion Integral * Percepcion de marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de Marca

En Muy de
desacuerdo Indeciso Acuerdo acuerdo Total
f % f % f % f % f %
Variable: En 6 5,6% 10 9,3% 1 0,9% 0 0,0% 17 15,9%
Comunicacion desacuerdo
Integral
Indeciso 0 0,00 19 17,8% 15 14,0% O 0,0% 34 31,8%
Acuerdo 1 0,9% 1 0,9% 33 30,8% 16 150% 51 47, 7%
Muy de 0 0,00 0 0,0 0 0,0% 5 4,7% 5 4,7%
acuerdo
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0%
Chi- cuadrado de Pearson: 96,849 gl:9 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: De acuerdo a la tabla 34, el 15.9% de los encuestados afirma estar de desacuerdo
con larelacion de la comunicacion integral con la percepcion de marca, de ellos el 5,6% estan
en desacuerdo, el 9,3% indeciso y el 0.9% de acuerdo. Para el 31,8% estan indecisos, de ellos
el 17,8% afirman estar indecisos y el 14,0% estan de acuerdo. Por otro lado, el 47,7% indica
que la comunicacion integral es adecuada, estan conforme con su funcionamiento y de ellos,
el 0.9% este desacuerdo, 0.9% esta indeciso, el 30,8% de acuerdo y el 15,0% muy de acuerdo.
Finalmente, para el 4,7 estdn muy a favor de esta variable, en donde se encuentra que el 6,5%

estar en desacuerdo, el 28% indeciso, el 45,8% de acuerdo y el 19,6% muy de acuerdo.

Inferencial: De acuerdo a la prueba de hipdtesis principal observamos que el valor Chi

cuadrado es de 96,849 con 9 grados de libertad asociado a un valor de significancia de 0,000.

Como el valor de significancia es menor a 0.05 podemos afirmar que existe asociacion entre
las variables es decir que aceptamos la hipdtesis en la que planteamos que la comunicacion
integral se relaciona con la percepcién de marca de la empresa Un lunar.

Grafico N° 34 Comunicacion Integral * Percepcion de marca
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Prueba de Hipotesis Secundaria 1:

Hipotesis Planteada: La publicidad tiene relacion con la percepcion de marca la

empresa Un Lunar en la ciudad de Lima

111

Hipotesis Nula: La publicidad no tiene relacion con la percepcion de marca de la

empresa Un Lunar en la ciudad de Lima

Resultados:

Tabla N° 35 Publicidad*Percepcién de marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de marca

Muy de
En desacuerdo Indeciso Acuerdo acuerdo Total
f % % % f % f %

Dimension: Muy en 0 0,0% 2 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 2 1,9%
Publicidad desacuerdo

Endesacuerdo 4 3,7% 12 112% 5 4,7% 0 0,0% 21 19,6%

Indeciso 3 2,8% 13 12,1% 18 168% 4 37% 38 35,5%

Acuerdo 0 0,0% 3 2,8% 25 234% 10 9,3% 38 35,5%

Muy de acuerdo 0 0,0% 0 0,0% 1 0,9% 7 6,5% 8 7,5%
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0%

Chi- cuadrado de Pearson:60,733 gl:12 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: De acuerdo a la tabla 35, el 1,9 % de los encuestados afirman estar muy en

desacuerdo en que la publicidad tiene relacion la percepcion de marca, se identifica que el

1.9% esta indeciso. Para el 19,6% esta en desacuerdo, de ellos el 3,7% en desacuerdo, el 11,2%
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indeciso y el 4,7% est4 de acuerdo. Por otro lado, para el 35.5% esta indeciso en que la
publicidad influye en la percepcion, en el cual se evidencia que el 2,8% este desacuerdo, el
12,1% indeciso, el 16,8% de acuerdo y el 3,7% muy de acuerdo. Ademas, que el 35.5% esta
conforme en que, si guardan relacion, de ello el 2.8% se encuentra indeciso, el 23,4% de
acuerdo y el 9,3% muy de acuerdo.

Por altimo, el 7,5% estda muy de acuerdo en que, si guardan relacion, de ello el 0.9% se

encuentra indeciso y el 6,5% muy de acuerdo.

Inferencia: De acuerdo a la prueba de hipdtesis secundaria 1 observamos que el valor Chi-
cuadrado es de 60,733 con 12 grados de libertad asociado a un valor de significancia de 0,000.
Como el valor de significancia es menor a 0.05 podemos afirmar que existe unaasociacion entre
las variables, es decir que la percepcion de marca de la empresa Un Lunar.

Gréfico N° 35 Publicidad* Percepcién de marca
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Prueba de Hipotesis secundaria 2:

Hipotesis planteada: La promocion de ventas tiene relacion con la percepcion de marca

de la empresa Un Lunar.

Hipotesis Nula: La promocion de ventas no tiene relacion con la percepcion de marca

de la empresa Un Lunar.

Resultados:

Tabla N° 36 Promocidn de ventas *Percepcion de marca

Tabla cruzada Promocion de ventas* Percepcion de marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de Marca

En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo Total
f % f % f % f % f %
Dimension: Muy en 0 0,0% 2 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 2 1,9%
Promocion de desacuerdo
ventas
En desacuerdo 6 5,6% 12 112% 7 6,5% 0 0,0 25 23,4%
Indeciso 1 0,9% 14 131% 15 14,0% O 0,0% 30 28,0%
Acuerdo 0 0,0 2 19% 24 224% 16 15,0% 42 39,3%
Muy de 0 0,0 O 0,0 3 2,8% 5 47% 8 7,5%
acuerdo
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0%

Chi- cuadrado de Pearson:66,881 gl:12 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: De acuerdo a la tabla 36, el 1,9% de los encuestados indica estar muy en

desacuerdo con la promocidon de ventas, de ellos el 1,9% esta indeciso, es decir que no tiene
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relacion la percepcion de marca. Para el 23,4% esta en desacuerdo, de ellos el 5,6% en
desacuerdo, el 11,2% indeciso y el 6,5% de acuerdo. Por otro lado, el 28% se encuentra
indeciso, de ello el 0.9 en desacuerdo, el 13,1% indeciso y el 14% de acuerdo. Para el 39,3%
esta de acuerdo con que la promocion de ventas influird en la percepcion, de ello el 1,9% se
encuentra indeciso, el 22,4% de acuerdo y el 15% muy de acuerdo. Por ultimo, el 7,5% esté

muy de acuerdo, de ello el 2,8% esta de acuerdo y el 4,7% muy de acuerdo.

Inferencia: De acuerdo a la prueba de hipotesis secundaria 2 observamos que el valor Chi-
cuadrado es de 66,881 con 12 grados de libertad asociado a un valor de significanciade 0,000.
Como el valor de significancia es menor a 0.05 podemos afirmar que existe una asociacion
entre las variables es decir que aceptamos la hipotesis en la que planteamos que el desarrollo
de la promocion de ventas tiene relacidn con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar.

Grafico N° 36 Promocion de ventas * Percepcion de marca
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Prueba de Hipotesis Secundaria 3:
Hipotesis Planteada: El marketing directo e interactivo tiene relacion con la
percepcion de marca de la empresa Un Lunar.

Hipotesis Nula: EI marketing directo e interactivo no tiene relacion con la percepcion

de marca de la empresa Un Lunar.
Resultados:

Tabla N° 37 Marketing directo e interactivo* Percepcion de marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de Marca

En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo Total
f % f % f % f % f %
Dimension: Muy en 0 0,0% 1 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,9%
Marketing directoe  desacuerdo
interactivo
En desacuerdo 6 5,6% 16 15,0% 3 2,8% 0 0,0% 25 23,4%
Indeciso 1 0,9% 11 10,3% 18 16,8% 2 19% 32 29,9%
Acuerdo 0 0,0% 1 09% 25 23,4% 12 11,2% 38 35,5%
Muy de 0 0,0% 1 09% 3 2,8% 7 6,5% 11 10,3%
acuerdo
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0%

Chi- cuadrado de Pearson: 72,723 gl:12 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: De acuerdo a la tabla 37, se observa que el 0.9% esta muy en desacuerdo

respecto a que el marketing directo pueda influir en la percepcion de marca, de ello el 0,9 esta
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indeciso. Para el 23,4% esta en desacuerdo, del cual el 5,6% se presenta en desacuerdo, el
15% indeciso y el 2,8% de acuerdo.

Ademas, el 35,5% esta de acuerdo con que la promocién de ventas va contribuir con la
percepcion, de ello el 0.9% indecisos,23,4% de acuerdo y el 11,2% muy de acuerdo.

Por ultimo, el 10,3% se encuentra muy de acuerdo, de ello el 0,9% esta indeciso, el 2,8% de

acuerdo y el 6,5% muy de acuerdo.

Inferencia: De acuerdo a la prueba de hipdtesis secundaria 3 observamos que el valor de Chi-

cuadrado es 72,723 con 12 grados de libertad asociado a un valor de significanciade 0,000.

Como el valor de significancia es menor a 0.05 podemos afirmar que existe asociaciénentre
las variables, es decir que aceptamos la hipotesis en la que planteamos que el marketing directo
e interactivo tiene relacion con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar.

Gréfico N° 37 Marketing directo e interactivo* Percepcion de marca
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Prueba de Hipotesis Secundaria 4:

Hipotesis Planteada: ElI Marketing de boca a boca tiene relacion con la percepcion de

marca de la empresa Un Lunar.

Hipotesis nula: EI Marketing de boca a boca no tiene relacién la percepcion de marca de la

empresa Un Lunar.

Resultados:

Tabla N° 38 Marketing de boca a boca* Percepcion de marca

Tabla cruzada Marketing de Boca a Boca * Percepcion de Marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de Marca

En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo Total
f % f % f % f % f %
Dimension: En 3 2,8% 5 4,7% 2 1,9% 0 0,0% 10 9,3%
Marketing de Bocaa desacuerdo
Boca
Indeciso 3 2,8% 22 20,6% 13 121% 1 0,9% 39 36,4%
Acuerdo 0 0,0% 2 1,9% 26 243% 8 7,5% 36 33,6%
Muy de 1 0,9% 1 0,9% 8 7,5% 12 11,2% 22 20,6%
acuerdo
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0%

Chi- cuadrado de Pearson: 64,950 gl:9 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: De acuerdo a la tabla 38, se observa que el 9,3% afirma estar en desacuerdo en
que el Marketing de boca a boca tiene relacion con la percepcion, de ello el 2,8% esta en
desacuerdo, el 4,7% indeciso y 1,9% de acuerdo. Para el 36,4% se presenta indeciso de que el

marketing de boca a boca va contribuir con la percepcion, por eso se evidencia que el 2,8%
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esta en desacuerdo, el 20,6% indeciso, el 12,1% de acuerdo y el 0,9% muy de acuerdo.
Ademas, para el 33,6% esta de acuerdo, de ello el 0,9% en desacuerdo, el 0,9% indeciso, el
7,5% de acuerdo y el 11,2% muy de acuerdo, Por Gltimo, el 20,6% esta muy de acuerdo en
que va contribuir efectivamente, de ello el 0,9% esté en desacuerdo, el 0,9% indeciso, el 7,5%
de acuerdo y el 11,2 muy de acuerdo.

Inferencia: De acuerdo a la prueba de hipotesis secundaria 4 observamos que el valor Chi-
cuadrado es 64,950 con 9 grados de libertad asociado a un valor de significancia de 0,000.
Como el valor de significancia es menor a 0.05 podemos decir que aceptamosla hip6tesis en
la que plateamos que el marketing de boca a boca tiene relacion con la percepcion de marca.

Gréfico N° 38 Marketing de boca a boca* Percepcién de marca
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Prueba de Hipotesis Secundaria 5:

Hipotesis Planteada: Las ventas personales tiene relacion con la percepcién de marca de la

empresa Un Lunar

Hipotesis nula: Las ventas personales no tiene relacion con la percepcion de marca dela

empresa Un Lunar.
Resultados:

Tabla N° 39 Ventas personales*Percepcion de marca

Tabla cruzada

Variable: Percepcion de Marca

En desacuerdo Indeciso Acuerdo Muy de acuerdo Total
f % f % f % f % f %
Dimension: Ventas  Muy en 1 0,9% 1 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 2 1,9%
Personales desacuerdo
En desacuerdo 4 3, 7% 4 3, 7% 1 0,9% 0 0,0% 9 8,4%
Indeciso 1 0,9% 11 10,3% 5 4, 7% 3 2,8% 20 18,7%
Acuerdo 0 0,0% 14 13,1% 37 346% 8 75% 59 55,1%
Muy de 1 09% 0 00% 6 56% 10 9,3% 17 15,9%
acuerdo
Total 7 6,5% 30 28,0% 49 458% 21 19,6% 107 100,0

%

Chi- cuadrado de Pearson: 67,089 gl:12 Sig: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: De acuerdo a la tabla 39, se observa que el 1,9% afirma estar muy en
desacuerdo de que las ventas personales se relacionan con la percepcion de marca, de ellos
el 0,9% esta en desacuerdo y el 0,9% indeciso. Para el 8,4% indican estar en desacuerdo de
que vaya a contribuir de manera significativa, de ello el 3,7% en desacuerdo, el 3,7%

indeciso y el 0,9% de acuerdo.
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Ademas, que para el 18,7% esta indeciso si vaya a mejorar de alguna forma, de ello el 0,9
esta en desacuerdo, el 10,3% indeciso, el 4,7% de acuerdo y el 2,8% muy de acuerdo. Para
el 55,1% esta de acuerdo en que la promocién de ventas influye adecuadamente, de ello el
13,1% esta indeciso, el 34,6% de acuerdo y el 7,5% muy de acuerdo. Por ultimo para el
15,9% estd muy de acuerdo, de ello el 0,9% en desacuerdo, el 5,6% de acuerdo y el 9,3 muy
de acuerdo.

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipotesis secundaria 5 observamos que el valor Chi-cuadrado es
67,089 con 12 grados de libertad asociado a un valor de significancia de 0,000. Como el
valor es menor a 0.05 podemos afirmar que existe asociacion entre las variables, es decir que
aceptamos la hipotesis en la que planteamos las ventas personales tiene relacién la
percepcion de marca de la empresa Un Lunar.

Gréfico N° 39 Ventas personales* Percepcion de marca
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5.3 Discusion de resultados

1. De acuerdo al objetivo de determinar el nivel de relacion entre la comunicacion integral
y la percepcion de marca de la empresa Un Lunar en Lima-Per, se observo en la prueba
de hipotesis, el valor chi-cuadrado es de 96,949 con 9 grados de libertad y con un valor
de significancia de 0,000, aceptando que la Comunicacion integral se relaciona con la
percepcion de marca.
Este resultado es similar al de Luis Mario Tenesaca Paucar con su tesis Plan de
Comunicacién Integral para mejorar el Posicionamiento de Marca de la Asociacion de
Emprendedores 21 de abril de la ciudad de Riobamba del afio 2020, ya que los grados de
sus 2 variables tienen un valor de significancia 0,000 siendo menor a 0,05 la cual se

acepta la relacion de ambas variables.

Segun estos resultados podemos concluir que la comunicacion integral permite lograr
una buena percepcién de marca en la mente del consumidor. Permite brindar un
panorama mas amplio para identificar que ajustes o cambios realizar en la organizacion,
ya que normalmente las empresas enfrentan muchos desafios de como crecer en el
mercado, adaptando formas de otras empresas, pero no siempre es lo mas efectivo, para
eso es necesario un analisis previo e identificar las estrategias adecuadas de acuerdo a su
publico objetivo para lograr los objetivos esperados. El éxito de la comunicacion integral
es aprender a saber cdmo comunicar efectivamente y unificar todos los medios para
fortalecer a la marca, logrando crear una buena relacion con el cliente y potenciando el

nivel de influencia de la marca en el mercado.

2. De acuerdo al objetivo sobre determinar el nivel de relacién entre la publicidad y el
percepcidn de marca de la empresa Un Lunar en Lima-Peru , se observa que, en la
prueba de hipdtesis, el valor de chi cuadrado es de 60,733 y con un grado de

significancia de 0,000 y como el valor es mayor que 0,005, podemos afirmar que existe
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razones suficientes para rechazar la hipdtesis nula y por lo tanto afirmamos que la
comunicacion integral incide significativamente en la publicidad de los clientes de la

empresa Un Lunar- Lima Perd.

Segun estos resultados, se identifica que la publicidad es una de las herramientas claves
de la comunicacién integral para lograr una buena percepcién de marca. Como indica
Philip Kotler (2012) “la mera presencia de la publicidad podria tener un efecto en las
ventas, los consumidores podrian creer que una marca bien publicitada debe ofrecer un
buen valor”. Podemos evidenciar que efectivamente se ha buscado la forma de
promocionar los productos de la mejor forma, adaptando estrategias de otros para vender
los productos en linea, pero no siendo muy precisos en la forma de transmitirlo causando
que existe un porcentaje en el cual no influye efectivamente, sino hay un rechazo de

parte de ella.

La percepcion de los clientes acerca de la marca ha ido cambiando poco a poco y se
puede ver un resultado positivo, pero no es la meta. Ademas, existe un porcentaje de
35,5% indeciso y un 20% en desacuerdo que no es para ignorar, sino nos indica que es
tiempo de hacer algunos cambios en la direccion creativa de la publicidad para que no
solo se busque promocionar los productos, sino complementar con informacién de valor

para el cliente.

De acuerdo al objetivo sobre determinar si la promocién de ventas tiene relacion con la
percepcion de marca de la empresa Un Lunar en el afio 2020, se observa que en la
prueba de hipdtesis el valor chi cuadrado es de 66,881 con 12 grados de libertad y con un
valor de significancia de 0,000. Como el valor de significancia es menor a 0,05 podemos
afirmar que existe asociacion entre las variables es decir que aceptamos la hipétesis

planteada donde la promocidon de ventas tiene relacién con la percepcién de marca.
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Segun este resultado, podemos ver que la promocion de ventas brinda herramientas
como cupones, descuentos y promociones que apoyan al consumidor a motivar su
compra. Sin embargo, el manejar solamente descuentos en ciertas fechas influye a que el
consumidor considere otras marcas con promociones, cupones obsequios méas
constantes. Por eso es importante manejar una diversidad de promociones no tan lejanas
en el tiempo, sino cortas para que este accesible a todos los clientes en mas temporadas
del afio. Asi también, la presentacion en tienda impulsara a conocer los atributos de los
productos y puedan generar la venta con mayor seguridad y confianza ya que por
internet solo puede tener una parte de los beneficios que se busca transmitir. Pero el
contacto real del consumidor con el cliente va favorecer a sentirse seguro de realizar la

compra y aln mas si son para nifios pequefos.

De acuerdo al objetivo sobre determinar si el Marketing directo e interactivo tiene
relacion con la percepcion de marca de la empresa Un Lunar en el afio 2020, se observa
que la prueba de hipotesis, el valor chi cuadrado es de 72,723 con 12 grados de libertad y
con un valor de significancia de 0,000. Como el valor de significancia es menor que
0,05, podemos afirmar que aceptamos la hipotesis planteada en donde el marketing
directo e interactivo tiene relacion la percepcion de marca.

Segun este elemento se percibe que el marketing directo e interactivo influye en mejorar
la comunicacion con el cliente ya que se tiene varios medios a su alcance. Pero segun los
resultados nos indican que hay un porcentaje en desacuerdo que indica que no ha tenido
una efectiva respuesta a través de este medio. Igualmente, con la llamada post venta,
afirman no ser parte de la evaluacion de los trabajadores. Por otro lado, en el marketing
por catalogo se puede observar que, si esta siendo adecuado para la presentacion de los

productos, llegando a ser gran utilidad para el proceso de compra.
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5. De acuerdo al objetivo sobre determinar si el Marketing de boca a boca tiene relacion con
la percepcion de marca de la empresa Un Lunar en Lima- Perd, se observa que la prueba
de hipotesis, el valor de chi cuadrado es de 64,950 con 9 grados de libertad y con un valor
de significancia de 0,000. Como el valor de significancia es menor a 0,05 podemos decir
que aceptamos la hipoétesis planteada en la que el marketing de boca a boca se relaciona

con la percepcién de marca.

Segun este resultado, indicamos que el marketing de boca a boca ha sido relevante para
mejorar la percepcion de marca. En primer lugar, con el blog en la pagina web, el
consumidor puede obtener buena informacion acerca del material de los productos y de
gue estan compuestos, etc. Ademas, mediante la atencidn por redes sociales ha sido clave
para conocer al cliente y mostrarle el buen servicio de parte del equipo. Todos esos
factores han creado cierta credibilidad de la marca hacia los consumidores, donde los
clientes comparten los productos en sus historias, muros o0 mensajes por redes sociales,

hasta llegando a compartirlo con sus amigos y familiares.

6. De acuerdo al objetivo en determinar el nivel de relacién entre las ventas personales y la
percepcion de marca de la empresa Un Lunar en Lima- PerU, se observa que en la prueba
de hipdtesis el valor chi cuadrado es de 67,089 con 12 grados de libertad asociado a un
valor de significancia de 0,000. Como el valor es menor a 0,05 podemos afirmar que
aceptamos la hipotesis planteada en la que las ventas personales tiene relacién con la

percepcion de marca.

Segun este resultado, podemos indicar que el equipo de fuerza de ventas esta siendo

efectivo en su atencion sea por redes sociales o en tienda, resolviendo todas las consultas
0 inquietudes sin demora y precisa para evitar que se creen pensamientos negativos de la
marca. Se evidencia que se ha buscado que todas las areas estén alineadas para lograr una

buena percepcion de marca y que la compra sea una experiencia agradable. Igualmente, si
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es en linea se entregue los pedidos a tiempo, sin retrasos, cumpliendo lo estipulado en la

comunicacion con el cliente.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
De acuerdo a los resultados de la investigacion se presentan conclusiones, las cuales se

detalla a continuacion.

1. EI52% afirma que la comunicacion integral tiene relacién con la percepcion de
marca, es decir que se estan comunicando de manera efectiva mediante los distintos
medios unificando todos ellos para cumplir con las expectativas de sus clientes
presentando una marca totalmente comprometida en todas las areas requeridas para
lograr una buena percepcion en el consumidor

2. El 43% afirma que las publicidades tienen relacion con la percepcion de marca, es
decir porque permite promocionar los determinados productos y servicios de una
manera rapida y dinamica al publico objetivo para generar una conciencia de marca 'y
lograr que los clientes lo aprueben como una de sus opciones de compra ya que Si es
bien promocionada genera que es de buen valor para su inversion.

3. El 47% afirma que la promocion de ventas tiene relacion con el posicionamiento de
marca, es decir que los diferentes incentivos son clave para estimular la compra de
los productos y servicios en el cliente, por eso la correcta determinacion de los
objetivos a alcanzar, la seleccién de las herramientas de promocion al publico
objetivo, y las constantes capacitaciones al personal de ventas permitira generar una
buena percepcion de la marca

4. EIl 45% afirma que el marketing directo e interactivo tiene relacion con la percepcion
de marca de la empresa Un Lunar porque permite poder llegar al consumidor de una
manera personalizada mediante los distintos intermediarios del marketing y busca

traspasar las barreras para acceder a obtener mayor informacion. Ademas, consideran
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que permitird mejorar el nivel de aceptacion de la marca en el mercado de parte del
publico objetivo.

El 54% afirma que el marketing de boca a boca tiene relacion con la percepcion de
marca, debido a los grandes avances de la tecnologia podemos tener una rapida
comunicacion con distintas personas, por eso este medio facilita al rapido acceso a la
informacion de un producto o servicio, permite reforzar los atributos mediante los
distintos medios de una manera natural buscando que el consumidor pueda crear
vinculos con otras personas afines en relacion con la marca.

El 71% afirma que las ventas personales tienen relacién con la percepcion de marca,
es una de las herramientas tradicionales mas directas para dar a conocer un producto
o servicio. Ademas, mediante un correcto reclutamiento, capacitaciones, incentivos y
estrategias de venta permitira llegar a cumplir con los objetivos esperados. Esta
dimension brinda un panorama mas amplio de como la marca esta impactando en el
consumidor y da a conocer las distintas barreras que normalmente se enfrenta el
equipo de ventas, fortalecer esta area buscara lograr que todas las dimensiones

anteriores también sean focalizadas en un mismo objetivo, el éxito.
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6.2 Recomendaciones

Conforme a los resultados de la investigacion, se presentan recomendaciones, las cuales

se detalla a continuacion.

1. Definir un equipo de marketing que apoye en la creaciéon de un modelo de
comunicacion integral estructurado donde se definan los objetivos, estrategias, canales
y presupuesto buscando transmitir un mismo mensaje para generar una buena
percepcion de la marca

2. Realizar pruebas de las determinadas estrategias de alcance mediante plazos de tiempo
a corto, mediano y largo plazo de acuerdo a los objetivos buscando optimizar recursos
y ser rentables en el mercado. Ademas, buscar crear una ventaja competitiva frente a
las otras marcas.

3. Definir el tipo de mensaje que se va transmitir en los distintos medios de comunicacion
para evitar interferencias por falta de entendimiento de la informacién y se genere una
buena percepcion de la marca llegando a una fidelizacion del cliente.

4. Realizar camparias publicitarias estratégicas basados en resultados obtenidos de las
respuestas de los clientes hacia la marca, donde se optimicen esfuerzos buscando ser
rentables frente a las necesidades y tendencias en el mercado. Asimismo, incluir
videos promocionales en YouTube para dar a conocer a la marca, igualmente eventos
en centros comerciales dando a conocer la gran gama de productos de la marca.
Ademas, respecto al empaque del producto podria tener un uso adicional como un
recortable para el juego de nifios, como opcidn para pintar y agregar un codigo QR
que direccione a la web.

5. Brindar facilidades de compra a los clientes como descuentos, promociones,
recompensas con el fin de ver realizada la venta, apoyado de las otras areas para

tener mayor presencia de mercado.
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Generar promociones vinculadas con otras marcas para generar mayor presencia,
donde puedan llevarse un producto de regalo y compartir las marcas con otras
personas. lgualmente incluir las devoluciones de efectivo si en caso hay algin
problema en la llegada del producto. Igualmente aprovechar el uso de las tendencias
para estar presente en las distintas plataformas digitales.

Implementar una segmentacién de los clientes para brindarles un servicio mas
personalizado mediante de promociones por correo, actualizacion del catalogo de
productos respecto a su presentacion y disefio y evaluar su satisfaccion luego de cada
compra realizada sea por mensaje de texto con una ponderacion determinada para
simplificar el esfuerzo del cliente.

Crear una comunidad por el blog donde se publique informacion de valor de su propia
experiencia como emprendedores y padres, brindando consejos de algunos doctores
para el desarrollo del nifio, calidad en la familia, entre otros con el fin de fomentar la
participacién del cliente. Igualmente incluir recomendaciones de otras personas o de
lideres de opinion trayendo credibilidad y fuerza a la marca. Igualmente, en vivos con
pediatras donde se pueda tener acceso a mas informacion y pueda realizar sus
preguntas mas libremente que permitira traer una buena percepcion de la marca,
fidelizando a los clientes.

Realizar pruebas de las determinadas estrategias de alcance mediante plazos de
tiempo a corto, mediano y largo plazo de acuerdo a los objetivos buscando optimizar
recursos y ser rentables en el mercado. Ademas, buscar crear una ventaja competitiva
frente a las otras marcas.

Realizar capacitaciones constantes al personal de ventas para que estén alineados a
los objetivos, brindar retroalimentacion y en coordinacion con el equipo de

marketing identificar nuevos nichos de alcance, igualmente evaluando su desempefio
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cada semana para determinar cuéles serian las proximas mejoras. Ademas, evaluar el
proceso de compra desde el interés del cliente por el producto y también identificar
cuales han sido los cuellos de botella en el caso de no llegar a los objetivos.
Igualmente, siempre ir innovando la experiencia del cliente y presentar diversas

facilidades de pago y seguridad en la compra.
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CUESTIONARIO

1. ¢Considera que la publicidad de la empresa es dindamica, informativa y directa?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c.  Indeciso
d.  De acuerdo
e.  Muy de acuerdo
2. ¢Esta de acuerdo en seguir recibiendo volantes o tarjetas informativas en tienda a
pesar de la pandemia?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c.  Indeciso
d.  De acuerdo
e.  Muy de acuerdo
3. ¢Considera que el empaque es muy atractivo, ecolégico y efectivo para la
presentacion de sus productos?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d.  Deacuerdo
e.  Muy de acuerdo
4. ¢Cree que los premios y cupones otorgados por la empresa son atractivos?
a.  Muy en desacuerdo

b. En desacuerdo
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C. Indeciso
d. De acuerdo

e.  Muy de acuerdo

5. ¢Considera que un Lunar presenta buenas ofertas y promociones para sus clientes?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo
e.  Muy de acuerdo

6. ¢Debido a que la marcas se encuentra en distintas plataformas de venta, esto le ha
permitido obtener los productos de “Un lunar” a un mayor alcance?

a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo
e.  Muy de acuerdo
7. ¢Harecibido una buenay réapida respuesta por correo electronico frente a
cualquier consulta o reclamo?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo

e.  Muy de acuerdo
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8. (El catélogo de productos le ha permitido tener una mayor visualizacion de los
productos?

a.

b.

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

9. ¢Le gustaria recibir una llamada post venta para evaluar la atencién de nuestros

colaboradores?

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

10. ¢La informacidn brindada en el blog de la pagina web ha sido relevante e
interesante para usted?

a.

b.

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

11. ¢ La atencion brindada por redes sociales es buena, rapida y directa?

a.

b.

Muy en desacuerdo

En desacuerdo
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C. Indeciso
d. De acuerdo
e.  Muy de acuerdo

12. ;Considera que la atencion brindada en tienda le ha permitido tener una agradable
experiencia?

a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo
e.  Muy de acuerdo
13. ¢Cree que la entrega de sus pedidos ha sido optimo, sin presentar inconvenientes o
retrasos?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo
e.  Muy de acuerdo
14 ;Considera a “Un Lunar” como una de sus marcas favoritas?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d. Deacuerdo

e.  Muy de acuerdo
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15 (Cree que los productos de “;Un Lunar” son unicos, comodos y de calidad a
comparacion de la competencia?

a. Si
b. No
16. ¢ Recomendarias los productos de “Un Lunar” a un amigo o familiar?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d.  De acuerdo
e.  Muy de acuerdo

17. ¢La atencion de parte de nuestros colaboradores es eficientes, rapida y le ayuda a
resolver cualquier consulta?

a.  Muy en desacuerdo

b.  En desacuerdo

c.  Indeciso

d.  De acuerdo

e.  Muy de acuerdo

18. ¢Cree que “Un Lunar” siempre ha buscado suplir las necesidades de sus clientes y

mantenerlos satisfechos?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo

c.  Indeciso

d. De acuerdo

e.  Muy de acuerdo
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19 ¢ Volveria a comprar méas productos de “Un Lunar” si hay nuevos
lanzamientos?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c.  Indeciso
d. De acuerdo
e.  Muy de acuerdo

20. ¢Considera que “Un Lunar” siempre estd innovando y conservando la calidad en
todos sus productos?

a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d.  De acuerdo
e.  Muy de acuerdo
21. ;Cree que su experiencia en la compra ha sido buena, rapida y agradable?
a.  Muy en desacuerdo
b.  Endesacuerdo
c. Indeciso
d.  De acuerdo

e.  Muy de acuerdo
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CUESTIONARIO ADICIONAL

¢ Qué mejoras cree usted que haria en la publicidad para mejorar el alcance de la
marca con su publico objetivo?

Si tuviera la oportunidad de mejorar el empaque, ¢ Qué cambios realizaria?

¢Qué tipo de incentivos recomienda para los clientes? Especificar a detalle

¢Cuales serian los nuevos alcances a través del e-commerce? Detallar algunos
¢Qué mejoras realizaria en el producto o servicio a nivel general?

¢ Qué otro tipo de informacién considera agregar al blog de la pagina web?

¢Cual son unos de sus mayores desafios para posicionar la marca en el mercado?
¢Cuales son sus primeras acciones para hacer frente algun cliente insatisfecho con
la marca?

Del 1 al 10 cuanto considera la experiencia de los clientes con la marca. ¢Porque?
¢Considera que la marca Un Lunar es superior en comparacion con la

competencia? Explique
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