ISS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE HUMANIDADES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ARTES & DISENO
GRAFICO EMPRESARIAL

TESIS

USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE MARCA
PARA LA IDENTIFICACION DE LA MARCA POMAC
DEL DISTRITO DE PITIPO.

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ARTES & DISENO GRAFICO

EMPRESARIAL

Autor:
Oblitas Romero Kathia Carolina
Asesor:
Mg. Linares Purisaca Geovana Elizabeth
Linea de Investigacion:

Comunicacion grafica corporativa

Pimentel — Peru

2018



PRESENTACION DE LA APROBACION

USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE MARCA PARA LA
IDENTIFICACION DE LA MARCA POMAC DEL DISTRITO DE PITIPO.

Aprobacién de la tesis

Oblitas Romero Kathia Carolina
Autor

Mg. Linares Purisaca Geovana Elizabeth

Asesor Metodolégico

Mg. Esparza Castillo Lezzy Minerva

Presidente de Jurado

Lic. Castillo Vargas Lorena
Secretario(a) de Jurado

Lic. Salas Salas Jorge Alejandro

Vocal/Asesor de Jurado



DEDICATORIA

A Dios
Por haberme permitido llegar hasta este punto y haberme dado salud para lograr

mis objetivos, ademas de su infinita bondad y amor.

A mi madre

A mi madre por ser el pilar fundamental de todo lo que soy hoy por hoy. En mi
educacién académica como de vida, por su apoyo incondicional, por sus consejos,
sus valores, por la motivacion constante que me ha permitido ser una persona de

bien, pero méas que nada por su amor.

A mi padre

A mi padre por su incondicional apoyo y motivacién durante estos afios de carrera.

A mis familiares y amigos:

Que participaron directa o indirectamente de la elaboracion de la tesis.

Kathia.



AGRADECIMIENTO

Los resultados de esta investigacion, estan dedicados a todas aquellas personas que,
de alguna forma, son parte de su culminacion. Mi entero agradecimiento esta
dirigidos hacia el SERNANP (Servicio de Area Naturales Protegidas por el Estado) y
la asociacion APROTUR (Asociacién de Promotores Turisticos) quienes con su
ayuda y facilidades me brindaron informacién real, muy cercana a la realidad de las

necesidades de la investigacion.

Kathia



INDICE

(D T [ OF N IO ] = 1 3
AGRADECIMIENTO .ot e e e e e 4
INDICE ..ot e et e e et e r e et et et e r e 5
L S O 11V = A 7
F AN = RSN I T 8
INTRODUGCCION ...ttt e et et e eee e ree e reeerns 9
CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION ....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieaeee, 11
1.1. SITUACION PROBLEMATICA: . itttiittitittiettettteeett e taesst e e et e sateeaa e raesstresaesstaeetterseastarees 12
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA . ... cttuttttiettetiee e e et ettt e sttt e saessbasestesabessta e ssnesstasesnnersnnns 13
1.3. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION ...uuitttiitteeiiietieitie et iesanesstasestesassstnsessnessteesnessnnns 13
1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA ... ittt eettteteeeetese sttt esesetaseesssases st ssesatasessstsesstaaseersnrees 14
1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION: «.evuuieieteeeeeete s e et s et e e e e e s e s eaae s e s et esesannsesssaseesees 15
ST O =] A7 13 15
1.6.2. ObJetivoS ESPECITICOS: .. .uuiiiiiiiie i e e e a e e 15
CAPITULO Il: MARCO TEORICO ... 16
2.1, ANTECEDENTES DE ESTUDIOS .. ituuiittiitniitteettetttessttestessnestnestessteessessessteestnessresesierens 17
2.2. BASE TEORICA CIENTIFICAS ..ivuiiiiteeitieete st e ettt e st ee st e e st et eeaa e st e s st e e aa e ssa s st e st esabeernerans 23
P N = =Yg To [T Vo o PO PO RPPPPPROP 23
2.2.1.1. Proces0 del Bran@iNg........ccoceeerueerieiriniieeieinieesteiest ettt sttt ettt b ettt saenes 24

2.2.1.2. Elementos y componentes del Branding:..........cocooeoereieininenenieseeecseese e 25

2 I T [0 (=T 0 1T F=To IV A = | PPN 29

2.2.2. Teoria de 1a PEICEPCION .....ccciiiiiie ettt ettt et e e e entae e e e sntae e e e sntae e e e nneeas 33
2.2.2.1. PEICEPCION VISUAI ...cuveuirieiiieieieieiteteesieiese ettt ettt se st e s e s e e te e ssesessesenseseeesenessenessenen 33

2.2.2.2. PErcePCION I COION ..ottt sttt ss st s b et ss e e esaeseetesbenean 34

2.2.3. Estrategia de Gestion y Valor de Marca .........cccceiiiieeeeiiiiee e siee e see e 36
A B Y, =Y (o= W =011 4 = T3 TTRT 39
2.2.5. Definicion de TEIrMIN0OS BASICOS .........oiiiiiiiieiee ettt e et e e e e e e e e e e s eeeaans 40



CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO......cco et 41

3.1. TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION .....cieuunieiiiteeeeetieeeeeaesesstaeeesstasessesnnsssetaesesannessesneerees 42
G 700 T T o To X o (=N 1 Y= (T =T [ o PR 42
3.1.2. DISENO DE INVESTIGACION ...ceuuuiiiiiteieieteieeeete e et et eeesatseseeaasesstaesessaaesssannsesssnneeererans 42
3.2. POBLACION Y MUESTRA ...ttt ittttitieti ettt e et et e s e e st et e e s sba s e eaa et abssta e eaa e s st s esnesanesstnseranseranns 43
IR TR (1210 =t 1T 44
N O 1= = =Y Noi (0] NN W Y1 [ ] N T T 45
3.5. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.....cuuuieiirieeeeiineeeennneeeens 46
3.5.1. Técnicas de recolecCiOn e atOS.............uueeiiiiiiiiiiiiiei e e e e e e e ear s 46
3.5.2. Instrumentos de recolecCion de datOS ........cocooeeiiiveviiiiiieeeeiee e 47
3.6. PROCEDIMIENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS ..ivuiitiiiiiiiiiieetiieitesstsestiessnesstnsesnessnnns 47
3.7. ANALISIS ESTADISTICO E INTERPRETACION DE LOS DATOS ..vuuiiiteiiiieiieseieerisesieesineesnessnnns 47
3.8, CRITERIOS ETICOS euiituiittiituiettteta ettt setasetaa et saa e ettt esanes st eeastatsetaeranesstssesnersnesstrernassrnes 48
CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS............ 49
4.1. RESULTADOS EN TABLAS Y GRAFICOS ..uuiituiiiiiiiiiiiitieiiies it eestesates st e st e sstsesaesanesstnsesnessnnns 50
4.1.1. ReSURAUAOS eI Pre-tESt.......uuiiiiiiiiiiiiiieiiieieeeteeeeeeeeeeeesesesssesesssesassssssessssesssssssssesnssnsrernnes 50
4.1.2. RESURAUOS EI POS-TEST ....uiiiieeeiiiiiie ettt e e s e e e e e e et e s e ra e e eabaes 67
4.1.3 DIiSCUSION A€ FESUILATOS ......ccieieieti ettt e e et e e e e s e e e e e e e s eeebaans 84
CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION .......cccouriiirieirieieieicieenenens 86
5.1 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA ..uuittiitittteettteeeee st sesa et s et e sassstsesassanesstsesnasesnns 87
5.2. MATERIALES Y EVALUACION ECONOMICA ...uuiitniiteteteee e et et e et s e sae e et e et sseaessansesaneaenneees 107
CAPITULO VI: CONCLUSIONES. ... .oeeeeeeee oot eeeaa s 108
Y RECOMENDACIONES ...t e 108
(ST T O ] N[t U T =5 109
6.2. RECOMENDACIONES .. cuuiiittiittiitteetteeetetetsetasesaessbaeestesaaes st eatetatsstaesanssstsesnseraneesteees 110
REFE R EN CIAS ... ettt eeeas 111
AN E X O S oo e 115



RESUMEN

El Santuario Hist6rico Bosque de Pémac; Patrimonio cultural de Lambayeque ubicado en el
distrito de Pitipo. Tiene un alto valor biolégico, arqueolégico y turistico. Asi mismo es una
fuente de ingreso para la zona de amortiguamiento que esta formada por los pobladores de

la Asociacion de Promotores Turisticos.

Segun el Servicio de Area Naturales Protegidas por el Estado (SERNANP), en el afio 2014
se implementd la venta de los productores que ellos elaboran en la zona de tal manera que
la presente investigacion tuvo como objetivo demostrar que el uso del branding es una

estrategia de marca para la identificacion de la marca “Pémac” del distrito de Pitipo.

El objetivo planteado fue demostrar que la implementaciéon de una marca bien estructurada
y fundamentada puede influenciar en la identificacién, recordacion y diferenciacion del SHBP

frente a otros atractivos turisticos del Departamento de Lambayeque.

El motivo e importancia de esta investigacion fue dar a conocer la situacién del conocimiento
del branding y la influencia que éste aporta, en este caso, al turismo y la diferencia que

otorgaria si es usado estratégicamente.

Teniendo esta tesis de tipo cuantitativa pre experimental con una muestra de 147 turistas se
aplicé dos encuestas y una guia de observacion para evaluar la identificacién de la marca
y para recopilar informacion sobre el reconcomiendo de la marca que fue necesaria para la

propuesta final: disefio de imagotipo, etiquetas.

La encuesta daba a conocer que los turistas no identificaban la marca pero luego de aplicar

la propuesta se volvio aplicar la misma encuesta dando como resultados positivos que un

35% si identificaban la marca “POMAC”.

Palabras claves: branding, marca, estrategia, bosque, santuario, historico..



ABSTRACT

The historical sanctuary “Bosque de Pémac" cultural heritage of Lambayeque located in the
district of Pitipo, has an important biological, archaeological and touristic value; in addition, is
a source of incoming for the surrounding areas where many local people belong to the
Association of Touristic Promoters.

According to the Service of Natural Protected Areas by the State, in 2014 it started the
commercialization of different local products, being the main objective of this research to
prove that the use of “branding” works as a strategy for the identification for the Brand mark

“Pomac” of the Pitipo district.

The main goal of this investigation was demonstrating that the implementation of a well-
structured and well-substantiated brand can influence in the identification, remembrance and
differentiation of the Pémac Forest Historic Sanctuary (PFHS) in front of other touristic

attractions in the Lambayeque region.

The reason and value of this investigation was giving to awareness the situation of the
branding knowledge and the influence it contributes, in this case, to the tourism and the

difference it would grant if it were used strategically.

Considering this thesis quantitative and pre — experimental with a sample of 147 tourists, it
was decided to apply two test and an observation guide to measure the positioning of the
brand and to gather information about its popularity, something that was needed to make the
final propose: the design of an imagotype, labels and a change of packaging.

The test pointed out that many tourists couldn’t identify the brand but after applying the
propose that was mentioned before and a second poll, there were better results proving that

around 35% of the interviewers could identify the Brand.

Keywords: branding, brand, strategy, woods, sanctuary.



INTRODUCCION

En un entorno comercialmente competitivo, comunicacional e
informativamente sobresaturado y econOmicamente globalizado, a las
organizaciones se les plantea, pues, el reto de diferenciarse o decaer. Un reto
gue puede significar el ser no ser en un mercado compuesto por decenas de
millones de consumidores -reales o potenciales dispuestos a depositar su
confianza en aquellos productos y/o servicios que sean capaces de
ganarsela.

La creciente complejidad y velocidad de los negocios y las organizaciones
del nuestro siglo generan ambientes competitivos mas feroces, donde los
cuatro “P” del marketing, a pesar de ser utilizados con atencion, dejan de ser
factores Unicos de diferenciacion. Las empresas y organizaciones como
marcas tienen que ser cada vez mas precisas, y se empleen de manera
eficiente y eficaz en el mercado. Es el caso de la marca “Pémac”, quien busca
estrechar la linea que existe entre visitante - consumidor y convertirlos en
clientes potenciales que ayuden a incrementar la venta de los productos
agricolas que la marca y el lugar ofrece.

Esta necesidad de creacion de relaciones mas profundas con el cliente
acelera la necesidad de recurso a otras herramientas, tal como la gestion y
valor de marca. Como asegura Gonzalo Brujo, escritor de “En Clave de
Marcas”: “Lo que hace inconfundible a una marca es la combinacion de todos
o algunos de los siguientes elementos. (...) Sin embargo, ante todo una
marca es una promesa Yy para el éxito futuro de cualquier marca es
necesario satisfacer las expectativas del consumidor y mantener su

confianza.” Esto posibilita al establecimiento de una conexion mas profunda
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con el cliente, que segun Smilansky (2009), permite una comunicacion
bidireccional Empresa-Cliente, estimulando la confianza, generando

compromiso y lealtad.

Segun Jordy Botey (1990): “Una arquitectura de marca coherente puede
fortalecer el impacto estratégico, clarificar y crear valor y sinergias entre las
marcas de la compafiia ante las diferentes audiencias clave del negocio."
Concuerda que gran parte de la diferenciacién e identificacion de una
organizacién o empresa, es debido a una buena arquitectura de marca; lo que
influird a que esta, llevando el nombre de Pémac quede en la mente de los
visitantes y con el tiempo se conviertan en clientes potenciales, lo que
demostrara el objetivo principal de esta investigacion: Demostrar que el uso
del branding influye como como estrategia de gestion de marca para la
diferenciacion, reconocimiento e identificacién de la Marca Pémac con su

publico objetivo.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE

INVESTIGACION



1.1. Situaciéon Problemética:

El desarrollo tecnolégico en todos los &mbitos, la competencia y su dindmica
de mejora constante han provocado una situacion en que, cada vez mas, los
mercados tienden a globalizarse y, como consecuencia, los productos y los
servicios se han visto, de algin modo, obligados a adoptar el camino de la
uniformizacion: mas productos iguales para mas y mas similares
necesidades de consumo para consumidores cada vez mas diversos. En
estas circunstancias, se plantean muchas dificultades para lograr sobresalir
y estar presentes en el top of mind del consumidor puesto que los individuos
estamos viviendo en un mundo cambiante en el que la informacion toma un
papel preponderante en nuestro quehacer diario, tanto en lo personal como
en lo profesional. Paraddjicamente, la igualdad se esta convirtiendo en un
rasgo identificador de los productos y servicios actuales y futuros, en unos
mercados cada vez mas globales en los que la lucha esta, precisamente, en
la necesidad de encontrar un modo de diferenciarse del resto.

En el norte del Perq, la expansién del mercado de turismo ha ido decayendo
en visitas y compras de productos agricolas al Santuario Histérico Bosque
de Pémac debido a la falta de una marca consolidada y bien estructurada
que los respalde.

Segun el SERNANP (Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por
el Estado) el Santuario Historico Bosque de Pémac es visitado actualmente
por 4369 turistas nacionales e internacionales y en el afio 2016 se adquirio
un 14.1% de la venta de los productos obteniendo esa informacion de la
asociacion, lo que indica que la marca aun esta pasando por una etapa de

reconocimiento.
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Lo que se busca con esta marca para lograr la recordacién e identificacion
de la misma es monitorear en forma constante el valor de sus marcas, con
el motivo de saber qué tan bien identificada esta en las mentes de sus
clientes, si son de facil reconocimiento o qué imagen tienen de ella, para
detectar a tiempo si esa relacion con la marca se encuentra deteriorada o
requiere una renovacion de la propuesta de valor de la empresa. Debido a
esto, hoy en dia el valor de la marca ha tomado gran importancia, haciendo
que la empresa se preocupe cada vez mas porque sus marcas trasmitan
personalidad y agreguen valor para el consumidor. Surgiendo asi
interrogantes con respecto a ¢,como valorar la marca?, ¢cémo saber qué es
lo que esté transmitiendo la marca a su posible comprador?, ¢es atractiva
visualmente?, ¢tiene un alto valor de identificacién?, ¢cuenta con el
posicionamiento adecuado?, ¢cuales son los atributos que se estan
valorando?, y en qué consiste realmente ese valor, de qué factores depende

y cuales son sus consecuencias.

1.2. Formulacion del problema
¢En qué medida el uso del branding como estrategia de marca mejorara la
identificacion de la Marca Pomac del distrito de Pitipo con su publico

objetivo?

1.3. Delimitacién de la Investigacion
En el afio 2017 el Santuario Historico Bosque de Pémac fue afectado por
los sucesos climatologicos que se presentaron enel norte del pais, es por
ese motivo que se contd con la visita de 236 turistas durante el mes
mayo, siendo asi la muestra 147 turistas participantes en esta

investigacién encontrandose entre los 20 — 65 afios de edad, siendo de
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nivel socioeconémico ay b y segun Arellano siendo del estilo de vida

sofisticados, modernas,

1.4. Justificacion e importancia

La decision del tema radica en el interés particular en investigar sobre un
tema del mundo de la comunicacion - la comunicacion de las marcas, que
en la dltima década el fenbmeno ha suscitado un notable interés y ha
empezado a ser analizado desde muchos y variados puntos de vista, sobre
todo a nivel econébmico y empresarial.

La elaboracion de esta tesis se justifica en el sustento informativo para
futuras investigaciones comerciales, focalizadas en productos de consumo
cuyas tendencias son prometedoras en el mercado. Asimismo se busca
contribuir en la informacion de profesionales dedicados a la rama de
branding y marketing. A la vez, ésta investigacion se justifica en el
conocimiento y entendimiento de cual es el valor de marca percibido para el
incremento de ventas de la marca “Pédmac”, de esta manera se podra
conocer qué atributos del producto se valoran mas, qué imagen se esta
trasmitiendo y como esté posicionado en la mente del consumidor.

Es ésta una de las principales razones por las cuales en la presente
investigacion se ha querido resaltar la importancia que tiene la gestion de la
comunicacién de las marcas y por lo que se ha realizado un analisis sobre
los roles profesionales que tradicionalmente inciden en la misma. Nos
interesa especialmente incidir, como se ha dicho, en lo relativo al valor de la
marca, tanto en los aspectos que conciernen a la empresa que detenta la
titularidad o propiedad de la misma como a los que atafien de manera mas

directa a los consumidores de las marcas.
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Debemos referirnos por tanto, de un lado, a un concepto de valor mas
entroncado en la economia y la comercializacion de productos y servicios
(el valor de mercado de una marca) y, por otro, a un concepto mas relativo

a la percepcion por parte de los usuarios (el valor de marca percibido).

1.5. Limitaciones de la investigacion:

Las limitaciones que se presentaron durante esta investigacién fueron:

La demora del permiso y las coordinaciones para la aplicacion de la tesis.
El fendmeno del nifio, afecto en las insuficientes visitas que se tuvieron

durante esos meses, afectando de esta manera en la muestra inicial.

1.6. Objetivos:

1.6.1. Objetivo General:

Demostrar que el uso del branding influye como como estrategia de gestion
de marca para la diferenciacion, reconocimiento e identificacién de la Marca

Pomac con su publico objetivo.

1.6.2. Objetivos Especificos:

a) ldentificar el reconocimiento de la Marca Pémac, en relacion a su gestion
de marca actual mediante la aplicacién de una encuesta.(Ver Anexo 2)

b) Determinar si la gestibn de marca actual obedece a un proceso de
creacion de marca.

c) Generar una propuesta de branding de la marca para lograr la
identificacion con el publico objetivo. (pre test anexo 2).

d) Medir la identificacion de la propuesta mediante una encuesta.(post test

anexo 2)
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CAPITULO II: MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudios
Juérez y Montenegro (2016) Trujillo - Peru en su investigacién: “El
branding y su influencia en la imagen corporativa de Athenea corredores
de seguros de la ciudad de Trujillo en el ailo 2016” de la Universidad
Privada Antenor Orrego optar el grado de Licenciado en Administracion

concluye que:

Se ha logrado determinar que el Branding influye de manera muy
significativa en la Imagen Corporativa de Athenea Corredores de
Seguros de la Ciudad de Trujillo en el afio 2016 dado que aumenta

el nivel de la percepcion de la Imagen Corporativa.

Se elaboré un plan de Branding considerando las fortalezas y
debilidades de la empresa. Después de un anadlisis de los
elementos visuales iniciales, se propusieron asociaciones de
marca, proposiciones de valor y la nueva personalidad de marca,
para finalmente desarrollar los nuevos elementos visuales de la

empresa.

Se halogrado determinar que el nivel de la percepcion de laimagen
corporativa de Athenea Corredores de Seguros después de la
aplicaciéon del Branding se encontraba en un nivel de 3.43 en una
escalade 1ab5.

En este sentido, el branding sera la mejor opcién para identificar la

marca “POMAC”, ya que basandonos en él se trabajara las
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fortalezas y se reforzara sus debilidades de la marca, reforzando
su identidad y credndole una nueva imagen buscando crear una

mejor identificacion de la marca “POMAC”.

Araujo R, Pedro (2015) en Madrid - Espafia en su investigacion:
“Influencia de la Experiencia de Marca, en el Valor de la Marca, por Via
de la satisfaccion y lealtad de los clientes”, para optar el grado de Doctor
en Economia y Empresa, concluye que:
Los sentidos tienen gran importancia en la promocién del
involucramiento de clientes, tanto desde el punto de vista fisico,
emocional y social, como mental, y cuanto mayor es el
involucramiento, mejor serd el desempefio de las ventas y de las

ganancias.

La satisfaccion de los clientes es una importante condicién en el
desafio de las empresas y de las marcas, es decir, el desempefio
debera ser siempre superior que las expectativas, con el fin de

sorprender y encantar clientes.

Los clientes tienden a comunicar todas las experiencias
impactantes (Sabiote & Ballester, 2011), pero las experiencias
negativas, al no ser correspondidas por las expectativas, generan
frustraciones e insatisfacciones que marcan bastante a los

clientes, motivo por el cual tienden a comunicar mas las
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experiencias negativas o de insatisfaccion.

Este estudio concluyé también que la experiencia de la marca
tiene una influencia directa positiva en el valor de marca, es decir,
cuanto mayor es la inversién en la experiencia de la marca, mayor
es el resultado en el valor de marca, aumentandolo, pudiendo la
experiencia de la marca ser (til para efectuar la evaluacion del
intangible de la marca, a la vez que promueve el involucramiento

de clientes con la marca.

Jiménez C, Jhony (2015) Chiclayo — Perl en su investigacion:
“Branding como estrategia competitiva en el Hotel Gran Sipan Chiclayo
“de la Universidad Sefior de Sipan para optar el grado de Licenciado en
Administracion concluye que:
En el diagndstico del branding en el “Hotel Gran Sipan”-Chiclayo se
ha identificado que esta dado por la forma en que se relacionan los
clientes a la marca, en este caso se tiene algo positivo que
aprovechar, es decir, la asociacion de la marca del hotel con la
cultura Lambayecana segun se manifiesta el 71% de clientes, de
esta forma se puede plantear estrategias de acuerdo a la

percepcion que tiene el cliente sobre la marca.

Las estrategias del branding en el Hotel Gran Sipan son muy
importantes para la empresa, ya que se debe comprender que la

gestion de la marca es muy importante para lograr la preferencia
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de los clientes; en este caso el 29% clientes manifiesta que
considera al Hotel Gran Sipan como su primera opcién a diferencia
del 71%, es decir que en la empresa que la empresa no se esta
gestionando de manera eficiente la marca por lo que las estrategias

son necesarias.

La investigacidn tiene una similitud con la situacion de la marca
‘Poémac” en la relacion que tiene los turistas con la marca por el
valor del lugar y la naturaleza del mismo, teniendo esto como un

punto importante sobre la identidad de la marca.

Ydrogo R, Katherine (2015) Chiclayo — Peru en su investigacion:
“Andlisis de Valor de Marca para Zapatillas Deportivas, en jovenes de 18
a 25 afios de la Ciudad de Chiclayo” de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo para optar el grado de Licenciado en
Administracion concluye que:
El Valor de Marca es un sistema complejo, que tendria un mayor
valor si y solo si todas sus dimensiones han sido desarrolladas de

forma integral y eficiente.

La medicion constante del valor de marca permitira implementar
nuevas estrategias, corregir o fortalecer la percepcion que un
consumidor tiene de determinada marca, y poder administrar de

manera eficiente el valor de ésta, que podra convertirse en activo
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intangible que le dé a la empresa fortaleza para poder conducirse

con certidumbre y seguridad en un mercado altamente competitivo.

Valenzuela (2013) Quito — Ecuador en su investigacion: “Branding,
construccion de marcas”, para optar el grado de Licenciado en

Comunicacion Publicitaria, concluye que:

El branding en su fundamento es la creacion y construccion de una
marca. Pero desde el origen de esta frase este ambito ha mejorado
a tal punto que es un punto angular del éxito o fracaso de una
marca. El branding ya no se encuentra estancado en la parte visual
de una compafiia, ya no es solo tener un lindo logo en una
publicidad. En la actualidad branding es encontrar un lazo afectivo
entre el consumidor y la marca, es encontrar una comunicacion
emotiva que nos acerque con los consumidores. Y si lo vemos de
un lado mas grande branding es el primer paso para convertirse en

un lovemark.

Mantener el branding corporativo no es tan sencillo como parece,
hemos visto que para tener éxito es primordial mantener una
coherencia en todo momento. Los cimientos de una compaiiia: los
valores, su mision y su vision son los que encaminan a la marca. A

partir de estos se dibujan las primeras lineas de la entidad.
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Finalmente las marcas se mueven en un ambiente de cambio
constante, el mercado es mas competitivo y los consumidores mas
exigentes. Es por esto que las marcas estan destinadas a encontrar
estrategias que ayuden a mejorarlas. El branding siempre sera la
piedra 37 angular de comunicar y unir al consumidor. La marca
transforma valores intangibles de un producto en sentimientos y
acciones palpables.

En este sentido el branding es la estrategia de adecuada para la
identificacién de la marca “POMAC”, ya que es la creacion de la
marca de la relacion afectiva que se tiene con el publico objetivo,

creando una relaciéon y comunicacion.

Fairlie F. Ebor (2012) Lima - Peru en su investigacion: “El valor de la
marca como estrategia para incrementar la capacidad emprendedora en
estudiantes de Universidades Nacionales del area de

Ciencias Empresariales.” de la Universidad Nacional San Marcos para
optar el Grado Académico de Doctor en Ciencias Administrativas,

concluye que:

El valor de la marca como estrategia tiene relacién positiva y
significativa con la capacidad emprendedora en los estudiantes de
Universidades Nacionales del area de Ciencias Empresariales por

el alto grado de satisfaccion de los estudiantes.
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El valor de la marca como estrategia de poder tiene relacién
positiva y significativa con la capacidad emprendedora en los
estudiantes de Universidades Nacionales del area de Ciencias
Empresariales por el alto grado de prestigio y liderazgo que

perciben los estudiantes.

El valor de la marca como estrategia de credibilidad tiene relacion
positiva y significativa con la capacidad emprendedora en los
estudiantes de Universidades Nacionales del area de Ciencias
Empresariales por los proyectos de investigacion realizados y los

objetivos del area de estudio.

El valor de la marca como estrategia de universalismo tiene
relacién positiva y significativa con la capacidad emprendedora en
los estudiantes de Universidades Nacionales del area de Ciencias
Empresariales por los conocimientos adquiridos y poderlos aplicar
en las empresas estatales y privadas para el bienestar de la

sociedad.

2.2. Base tedrica cientificas

2.2.1. Branding:

El branding, en cuestion a la marca, es la creacién, desarrollo y
gestion de la misma y abarca mucho mas que el disefio del

logosimbolo o de la identidad visual, demanda conocer la identidad
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corporativa de una empresa u organizacién y la manera Optica de

llegar al publico objetivo. Bafios, G. & Rodriguez, G. (2012).

Para que una marca influya en el consumidor y pese en el mercado
debe “Una marca es combinacion de atributos, tangibles e intangibles,
simbolizados por una marca registrada que, si se gestiona
adecuadamente, El objetivo de una marca es garantizar relaciones
gue creen y aseguren beneficios futuros mediante un incremento de
la preferencia y fidelidad del consumidor. Las marcas simplifican los
procesos de toma de decisiones de compra y suponen tanto una
garantia de calidad como una verdadera alternativa diferente,
relevante y creible frente a las ofertas de la competencia”. Llopis,

Emilio (2011).

2.2.1.1. Proceso del Branding
La empresa Summa, define en su pagina web como consultora
especializada en creacion y gestion de marcas, nos da las cuatro
claves para el proceso de creacibn de marcas poderosas

independientemente del tipo de empresa y de su tamafio:

Idea:
La marca debe presentar con claridad y de forma concreta una idea
en la mente de sus clientes; esta idea surge de la estrategia

corporativa y tiene como objeto apoderarse de aquellas asociaciones
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qgue le proporcione la preferencia de los publicos; esta idea “es el
ADN” de la marca, por eso, le acompafiara siempre.

Expresion:

Esa idea debe expresarse a través de todas las formas que la
organizacion tiene de comunicarse con sus publicos, y aqui el nombre
y la identidad visual son fundamentales.

Gestion:

Es el dltimo paso: la gestion estratégica, teniendo en cuenta que cada
decision que se tome (de comunicacion o no) influye en la marca; de
ahi que cada accién pueda tener una repercusién positiva o negativa
de la marca. Y este punto se debe tener en cuenta desde el primer
momento ya que “nadie tiene un segunda oportunidad para causar

una buena primera opinion“(Ries y Trout, 1990,7).

2.2.1.2. Elementos y componentes del Branding:

Identidad de Marca:

La identidad de marca constituye el elemento esencial sobre el que
se apoya una marca. El concepto de identidad de marca es de capital
importancia en el proceso de branding, ya que la identidad es la
dimensién en donde la marca deberia distinguirse a lo largo del
tiempo, desarrollar su promesa a los consumidores y definir las
asociaciones gue aspira a obtener.

Una definicidn de la identidad de marca muy operativa es la siguiente:
“la identidad de marca es un conjunto unico de asociaciones que el

estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan
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la razén de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes
de la organizacion a los clientes debe contribuir a establecer
relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion de una
proposicion de valor que involucre beneficios funcionales,
emocionales o de auto-expresion”.

Por tanto, el proceso de branding consistira en definir una identidad
de marca (lo que queremos ser) y a través de las estrategia de
branding obtener una determinada imagen de marca (los que nuestros
clientes piensan que somos). Llopis, Emilio (2011).

Por tanto, el proceso de branding consistira en definir una identidad
de marca (lo que queremos ser) y a través de las estrategia de
branding obtener una determinada imagen de marca (los que nuestros

clientes piensan que somos). Llopis, Emilio (2011).

Imagen de Marca:

La imagen de marca es la percepcion de la marca por parte del
consumidor y las asociaciones que éstos han desarrollado en relacion
con lamarca. La imagen se centra en como el publico objetivo imagina
la marca, como percibe y descodifica los discursos emitidos por ésta
a través de sus productos, servicios, comunicacion, logotipos, etc. Es
decir, la respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tiene sobre
la marca, asi como la percepcion y el grado de importancia de sus
distintos atributos.

La imagen de marca es distinta para cada individuo al verse

condicionada por la subjetividad y multiplicidad de cada uno. De este
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modo, el objetivo del branding sera lograr una imagen de marca en
los consumidores que sea homogénea, superando el obstaculo de la

subjetividad individual. Llopis, Emilio (2011).

Personalidad de la Marca:

La personalidad de marca hace referencia a como el cliente percibe
la marca en unas dimensiones que tipicamente sirven para captar la
personalidad de una persona, aplicadas al terreno de las marcas “.
Es una aplicacion a una marca de las cualidades béasicas de una
persona. Asi, la personalidad de marca incluye aspectos propios de la
personalidad humana como la amabilidad, la implicacién y el
sentimentalismo.

El concepto de personalidad de marca es muy util debido a que es un
concepto discriminador, ya que permite establecer, a través de la
personalidad, diferencias entre las distintas marcas. Ademas, permite
que el consumidor asocie atributos a las marcas que, al ser atributos
de la personalidad humana, son facilmente entendibles y aplicables.

Llopis, Emilio (2011).

Asociacion de la Marca

Las asociaciones de marca son los sentimientos, convicciones o
conocimientos positivos y negativos que tienen los consumidores
sobre una marca, tanto si la compran como si no. Estas asociaciones
se forman a través de los medios de comunicacion, del boca a boca,

después de una prueba y/ o por el wuso reiterado.
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Las positivas se acaban reforzando, mientras que las negativas
resultan dificles de superar después de haber surgido.
Las asociaciones de la marca, es decir, las asociaciones que ocurren
en la mente del consumidor respecto a una marca, a qué atributos o
valores asocia la marca, son el elemento fundamental de la identidad

de la marca. (Llopis, E.) 2011.

Identidad Verbal
Nombre: el principal elemento formal de la marca. La identidad de
marca empieza con el nombre, el signo verbal. El nombre da a las
cosas su verdadera realidad y su identidad comunicable. En cuanto a
los criteriosa tener en cuenta en la eleccion de un nombre, el llamado
proceso de naming, consideramos que un nombre de marca debe
cumplir que sea:

a. Original.

b. Significativo.

o

Simple.

Q

Facil de pronunciar.

e. Recordativo.

f. Estético.
g. Directo.
h. Instantaneo.

i. De facil globalizacion.

j. Diferente, distintivo y poco comun.
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Eslogan:

La funcién del eslogan es completar o incrementar los posibles
significados de un nombre, e incluso delimitarlos. Por tanto y, en cierta
medida, su utilizacion es similar a la del simbolo. EI mensaje que debe
transmitir el eslogan es la esencia de la marca. El eslogan debe

cumplir las siguientes caracteristicas:

a. Resonar entre los clientes.

b. Conducir a la proposicion de valor.

o

Posibilitar su apropiacion.
d. Suministrar diferenciacion sostenible en el tiempo frente a
los competidores.
e. Ser lo suficientemente provocador para inspirar a las
personas de la organizacion. Llopis, Emilio (2011).
2.2.1.3. Identidad Visual
Color o identidad cromatica:
El color en realidad no existe, mas alla de nuestra percepcion visual,
a través del color se puede expresar emociones, ideas, sensaciones,
etc. El color produce efectos distintos en cada persona. Shein (2012)
Elementos del disefio afirma: “El color es una de las herramientas mas
potentes de las que dispone el disefiador para comunicar el mensaje
de su cliente. Puede simbolizar una idea, evocar un significado y tener
relevancia cultural.” (pag.7). Este ayuda a captar la atencién del
publico objetivo ya que afecta sus emociones mas de lo que podemos

imaginarnos.
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Propiedades del Color
Albert Munsell (1958 - 1918) afirma que el color puede ser
especificado mediante un sistema apropiado, este primer sistema

para organizar los colores que define tres caracteristicas del color.

Matiz o tono:

Es lo que nos permite diferenciar cada uno de los colores del circulo

cromatico. Aponte & Aponte (2013) Teoria del color.

Valor o brillo:

Es el que brinda la claridad u oscuridad a cada color del circulo
cromético, este valor se logra agregandole blanco o negro a cada

color en una escala de 0-10. Aponte & Aponte (2013) Teoria del color.

Saturacion o intensidad:

Es el grado de partida de un color a partir del color neutro del mismo
valor. Los colores de baja intensidad se les denomina débiles y los de
alta intensidad se les denomina saturados o fuertes. Entre menos
saturacién expresa sensaciones tranquilas y suaves, y entre mas

saturacion expresa tension. Aponte & Aponte (2013) Teoria del color.

Clasificaciéon de colores

Colores primarios (modelo RYB):
Estos son el amarillo rojo y azul, son los colores puros que no

proceden de ninguna mezcla. Shein (2012) Elementos del disefio

(pag.19)
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Colores secundarios:
Estos son el anaranjado, violeta y verde, surgen de la mezcla de
partes iguales de dos colores primarios. Shein (2012) Elementos del

disefio (pag.19)

Colores terciarios:
Estos son: amarillo verdoso, amarillo anaranjado, rojo-violeta y azul
verdoso, surgen de la combinacion de un primario y un secundario, es
el aspecto dependera del color dominante. Shein (2012) Elementos
del disefio (pag.19)
Circulo cromatico
Se representa grafica y visualmente por una circunferencia, en el
observaremos 12 colores siendo ellos los 3 colores primarios, los 3
secundarios y los 6 terciarios, perfectamente organizados. Aponte &

Aponte (2013) Teoria de color.

Intensidad de colores

Temperatura

Aponte & Aponte (2013) Teoria de color afirma: “Cuando se compara
el color con la luz que emite un cuerpo que recibe toda la energia. Con
lo anterior es como se define la temperatura de color. Existen dos
ramas de temperatura: colores frios y colores calidos.”

Caélidos

Esta gama de colores nos da la sensacion de confianza, amor, alegria,

etc., se ubican en el lado derecho del circulo cromatico. Son el reflejo
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del sol y el fuego. Dentro de esta gama de colores entramos al rojo, el
naranja, el amarillo.

Existen colores frios neutros como lo son el blanco y el negro, y
colores célidos neutros que son todos los colores terrosos. (Aponte &
Aponte (2013) Teoria de color.

Psicoldgica de colores

Los colores transmiten y a la misma vez pueden hablar por nosotros,
comunican sentimientos, sensaciones, ideas, etc.; por ejemplo en
Japon el color blanco genera una sensacion de muerte mientras que
aca en Colombia genera una sensacion de paz. Aponte & Aponte
(2013) Teoria de color.

Blanco

Modernidad, positivismo, pureza. Heller (2004) “Psicologia del Color”.
Naranja

Sociable, alegre. Heller (2004) “Psicologia del Color”.

Amarillo

Llamativo, refrescante. Heller (2004) “Psicologia del Color”.

Marrén

Tierra, rustico, util, simple. Aponte & Aponte (2013) Teoria de color.

Tipografia o identidad tipografica: Es en primera instancia, el tipo
de letra en que se escribira el nombre de la marca para constituir el
logotipo. En sentido mas amplio la identidad tipografica debe

comprender todos los tipos de letra que sean necesarios para cubrir
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las necesidades de comunicacién de la marca, tanto en el ambito

interno como en el externo de la organizacion.

2.2.2. Teoria de la Percepcion
2.2.2.1. Percepcion visual

La percepcion visual es el complejo proceso de recepcion e
interpretacion significativa de cualquier informacion recibida. Ojo y
cerebro tienden a comprender y organizar lo que vemos imponiéndole
un sentido racional, aunque particularizado por la experiencia de cada
individuo. Tras esa primera funcibn de reconocimiento, nuestro
sentido de la percepcion entra en una fase analitica que comprende
la interpretacion y organizacion del estimulo percibido, mediante la
cual se estructuran los elementos de esa informacion, distinguiendo
entre fondo y figura, contornos, tamafos, contrastes, colores, grupos,
etc. Igualmente, por la percepcion tendemos a complementar aquellos
elementos que puedan dar definicion, simetria, continuidad,
unificacion y "buena forma" a la informacion visual.

La decodificacién del significado de la informacién visual va a
depender también de otros factores de influencia recopilados por la
experiencia personal e intelectual de cada individuo, lo que en
definitiva hacen que la misma se realice bajo un aspecto puramente
subjetivo. En “Psicologia Tedrica: Neuropsicologia del color” sefiala a
la percepcion visual como un proceso sensorial que se inicia en la
retina, se contindia en el tadlamo y finaliza en la corteza cerebral, donde

los estimulos que nos rodean se hacen conscientes. (Cordero J, 2004)
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2.2.2.2. Percepcion del color

Esta percepcion subjetiva depende de los atributos que se asigna a
las diferentes longitudes de onda en la retina y en el cerebro. Asi, una
longitud de onda de 560nm es definida como "rojo". Pero el rojo, o
cualquier otro color, no existe; s6lo existe una radiacion con una
determinada longitud de onda a la que el sistema nervioso le atribuye
la cualidad "rojo". Esta "construccién" del rojo no es la misma para
todas las personas, presenta caracteristicas de individualidad, en el
sentido que esta modulada por la propia constitucién y la experiencia
previa que se haya tenido.

La percepcion de un color depende en gran parte del contexto que lo
rodea. Un rojo se puede apreciar mas rojo o con tonalidades de
marrén dependiendo de la uniformidad y de la tonalidad del fondo o
un verde muy claro se puede ver mas amarillo si se presenta sobre un
fondo azul.

Las cosas no son totalmente tal y como se nos muestran a los
sentidos, algunos rasgos que percibimos en ellas les pertenecen
realmente y otros no, puesto que son meramente las sensaciones
provocadas en nuestros sentidos. Los objetos poseen dos tipos de
cualidades:

Cualidades primarias, son inseparables de un cuerpo,
independientemente de su estado. Estas cualidades nos producen
ideas sencillas, como la solidez, la extension, la figura, el movimiento

0 reposo y el tamafo. Son precisamente las cualidades de las que
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cabe un conocimiento “claro y distinto”, que, en este caso, quiere decir
conocimiento que se pueda expresar en términos matematicos.
Cualidades secundarias, son aquellas que no existen en las cosas
mismas, Yy, en cierto sentido son subjetivas. Por ejemplo: el calor, el
color, los sonidos y el gusto. Tales sensaciones dependen del sujeto
que las perciba, de forma que los colores varian si tenemos ictericia o
si llevamos lentes de color, por ejemplo, y las cosas no tienen color
en la oscuridad y nos parecen calientes o tibias segun la temperatura
de nuestras manos cuando las tocamos.

Una persona que puede ver el color rojo no puede describir esa
experiencia de una manera tal que un oyente que nunca ha
experimentado color pueda saber todo lo relacionado con dicha
experiencia. Si una persona ciega quisiera estudiar el cerebro de una
persona que puede ver los colores para intentar comprender qué es
lo que quiere decir cuando habla de los colores, podria llevar a cabo
toda una serie de estudios hasta que obtuviera una descripcion
completa de las leyes del procesamiento de las longitudes de onda.
Podria intentar descifrar por completo las leyes de la visién en color e
incluso, podria decir por anticipado qué palabra utilizariamos para
describir el color de una manzana o un limén. Sin embargo, y a pesar
de disponer de toda esta informacion, aun no sabria qué es el rojo ni
qué es el azul, porque son parte de la experiencia real e indescriptible
del color. Estamos hablando por tanto de que el color es una cualidad,

es decir, el color es un conocimiento intuitivo, inmediato e
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indescriptible, es una experiencia en primera persona. Otras
caracteristicas de cualidad son las siguientes:

Es inefable, no pueden ser comunicados o aprendidos por ningun
otro medio mas que por la experiencia directa.

Es intrinseco, no cambia dependiendo de la relacién de la
experiencia con otras cosas.

Es privado, todas las comparaciones interpersonales de la cualidad
son sistematicamente imposibles.

Es directa o inmediatamente aprehensible en el sentido, lo cual
significa que experimentar un qualia es saber que uno lo experimenta

y tener este conocimiento significa que se sabe todo sobre ese qualia.

2.2.3. Estrategia de Gestion y Valor de Marca

El presente capitulo analiza el poder de las marcas y estudia tanto su
origen, su significado, como su ADN. Ademas, se realiza un estudio de
las diferentes fases en la gestion de la marca, desde el Branding,
pasando por el Brand Management y hasta la Co-Creacion. Por otra
parte se estudia como la experiencia de marca trata de implicar a las
emociones en el proceso de compra para conquistar al corazéon y a la
mente. Y por Ultimo, se analiza los principales modelos de gestion de
marcas que se utilizan en la actualidad. Ollé y Riu (2009) afirman que:
La marca no es un elemento de la empresa, es una filosofia. Es nuestra
forma de concretar todos los esfuerzos empresariales, concretar nuestra

cultura y conectarla con nuestro consumidor. La marca es nuestra forma
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de comunicarnos con nuestros empleados, con nuestros clientes y con
nuestros proveedores, con la competencia y con la sociedad en general
(pp. 52 — 53). Por tanto, la creacion de valor de la marca depende de la
empresa y de sus stakeholders. Ellos son los responsables de definir y
mantener los valores de la marca para que asi, la vision de la compafiia,
sea duradera a lo largo del tiempo. Empresas como Google o Iberdrola
son buenos ejemplos de como, los valores de su marca, pueden formar
parte del ADN de una compafiia e inducir positivamente a innovar, a
fomentar la creatividad y a que sus propios empleados sean los mejores
‘embajadores” de la marca. En este sentido, Ollé y Riu, afirman que
“‘desde la empresa debemos entender la marca como una especie de
iceberg, donde lo que se proyecta externamente solo representa una

minima parte de la cultura que rige una compania.”

a) El poder de las marcas

En relacién a la gestion de las marcas, se puede afirmar que en el
mundo globalizado actual, tal y como sefiala Paul Capriotti (2005),
existen una serie de factores que han cambiado el papel que venian
desempeiiando las marcas y que dificultan enormemente una
compresion global del propio mercado de la comunicacién. Son
circunstancias generales que afectan, o al menos determinan el hecho
minimo de la marca. Por ejemplo, existe una escasa diferenciacion de
productos y servicios, probablemente, fruto de la reduccion de costes
que provoca la tecnologia y la produccion de ropa. Por otra parte, lo
“‘Unico” o “exclusivo” se observa como algo efimero. Dicha

circunstancia es debida a la rapidez de copias y falsificaciones como
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sucede, entre otras partes, en China con las colecciones de moda o
en Corea del Sur con la tecnologia. La oferta de productos y/o
servicios es excesiva, se puede comprar un mismo producto con
nombres, etiquetas o envases diferentes, ya sea en alimentacion,
electrodomésticos, automdaviles o ropa. La obsolescencia programada
es una de las soluciones para vender una oferta excesiva de
productos y consiste en acortar los ciclos de vida de los productos, ya
sea porque estan programados para durar un determinado nimero de
horas, como una bombilla o un televisor; o para incentivar el consumo
de nuevos modelos de ropa cada temporada, como se detallara méas
adelante. A estas circunstancias, se suma que la saturacion
publicitaria sigue en ascenso que produce confusién en el consumidor
y rechazo de las marcas ante tanto mensaje promocional. La nueva
gestion de las marcas: una vision en el sector del lujo Celia Rangel

Pérez Madrid, 2013

Aaker y Joachimsthaler (Martin, 2005) comentan que los mercados
tradicionales poseen una “sobrecapacidad, competencia viciosa en
precios, proliferacion de productos y servicios indiferenciados, poder
creciente de los distribuidores, auge de las marcas privadas [del
distribuidor] e ingreso de marcas globales” (p. 36). Y es que este
contexto de cambio e incertidumbre no es nuevo para las marcas. Rita
Clifton comenta que, “las marcas mas potentes han visto a lo largo de
Su existencia cambios de enormes proporciones en las circunstancias

politicas, sociales y econdmicas, y continlan prosperando gracias a las
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relaciones de confianza a largo plazo que han establecido” (Brujo,

2010, p. 26).

Por todo esto, el poder de las marcas reside en la capacidad de
conectar con un consumidor experto y desencantado, pero deseoso de
que lleguen a él de un modo sincero, transparente e interesante. El
auge de Internet y las redes sociales ofrece una oportunidad a las
marcas para buscar e interpretar informacion. De este modo, la marca
se podra adaptar a los consumidores y crear una relacion relevante

para ambas partes.

2.2.4. Marca PGmac
Santuario Histérico Bosque de Pémac (de ahora en adelante llamado

SHBP) en el afio 2014 se implementa una tienda para la venta de
productos naturales como: miel de abeja, algarrobina, polen, energizante
4 en 1, café algarrobo; siendo estos de la Asociacion de Promotores
Turisticos (APROTUR) de esta manera los encargados del SHBP brinda
apoyo a su zona de amortiguamiento y fomentan ingresos fijos en sus
miembros, pero el primer problema que presenta la marca es la venta
competitiva entre sus miembros, luego de unos meses con el apoyo de la
Licenciada en Comunicacion Roxana Coronel, la venta de los productos
pasa a ser generalizada y organizada; se evaltan los productos, los
envases y se pasa a la creacion de las etiquetas de los productos que se
estuvo a cargo de la especialista en comunicaciones del SHBP.

Con el pasar del tiempo se dieron cuenta que los turistas no identifican la
marca a pesar de la calidad y los precios alcanzables econémicamente de

los productos por las siguientes razones:
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a. Anualmente el SHBP recibe22.300 de turistas nacionales e
internacionales, nimero que bajé notoriamente en por los dias de lluvia
durante inicios del afio 2017.

b. No existe alguna pégina brandeada de contacto (web o red social)
gue indique cémo llegar al SHBP, qué atractivos turisticos encontrar en
él, el museo que éste contiene ni los productos agricolas.

C. Al ingresar al Bosque de POmac, a pesar de que existe sefalética
informativa, ésta tampoco estd brandeada, lo que impide que el publico

conoce la marca y lo que ésta ofrece al publico.

2.2.5. Definicién de Términos Basicos

a. Branding
Palabra en inglés, que hace referencia al proceso, creacion de una

marca.

b. Estrategia
Serie de acciones, ideas, planes para lograr un fin.
c. Marca
Es lo que nos permite identificar o diferenciar algo.
d. Santuario Historico
Son areas naturales protegidas por el estado con la intension de
conservar esas areas donde se desarrollaron acontecimientos
importantes de nuestra historia nacional.
e. Bosque

Terreno poblado por una gran variedad de arboles.
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METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de la investigacién

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo cuantitativa, puesto que se
necesitaba medir la reaccion de la muestra; al realizar la aplicacion se
midié un antes y un después con la misma encuesta para saber el
porcentaje de identificacion de la marca Pémac, para asi saber si la

investigacion tuvo resultados positivos.

Disefio de investigacion

El disefio que se aplic6 en la presente investigacion es pre
experimental, ya que se aplico un pre — test para medir la identificacion
de la marca “Pémac” y un post — test para medir si fue funcional la
aplicacion de la propuesta grafica; este busco recoger la informacion
necesaria para conseguir los objetivos planteados y llegar a la
solucion del problema.

Este tipo de investigacion mostré datos exactos y reales a traves de
las encuestas, para poder llegar a los objetivos.

Pre- experimental

Se aplicara el disefio pre test y post test

G.0,50,

Donde:

G: Grupo

0,: Pre - test: encuesta

X: Variable independiente - propuesta

0,: Post test: encuesta
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3.2. Poblacion y muestra
En el afio 2017 el Santuario Histérico Bosque de Pémac (SHBP) conto
con una amplitud de 236 visitantes en el Ultimo mes segun SERNANP
y segun la tabla Amplitud de la muestra para margenes de error |,
teniendo +5% como margen de error para esta investigacion:
Segun Sierra (1979, p. 178) Se propone la siguiente formula para

universos finitos:

N = 4.n.p.q
T E2(N-1)+4.p.q
_ 4.50.50.236
"~ 25(236—1)+4.50.50
_2.360.000
© 15899

N = 147

N: tamafio de la poblacion

4: es una constante

n: Tamafo de muestra

p: Probabilidad de éxito (50%)

g: Probabilidad de fracaso (50%)

E2: Error permitido (+5%)

Obteniendo como resultado de muestra a 147 individuos, a los cuales

se aplicara la encuesta en el Santuario Bosque de Pomac siendo ellos
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turistas de 20 — 65 afios que permitira conseguir los resultados para

su generalizacion.

3.3. Hipotesis

Si se usa el branding como estrategia de gestiéon de marca entonces influira

en la identificacion de la Marca POmac con su publico objetivo.
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3.4. Operacionalizacion

INSTRUMENTOS DE

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES RECOLECCION DE
DATOS
Conoce la “Marca
Pémac”
Relaciona con la
Marca “Marca Pémac” con el
Variable X: Imagen SHBI.D Encuesta(recoger
i . Asocia la Marca Pémac ) 5 )
Estrategia Personalidad de con el SHBP. informacién de los turistas
de marca la marca Observa si la Marca que visitan al SHBP)
“Pédmac” trae beneficios
Color
a la salud
Considera si los colores
de la “Marca Pémac”
son los adecuados
Identifica el colory
logotipo de la Marca
Pémac
Identifica productos
Regresa a visitar el
SHBP
Identidad de la Vuelve a comprar los
productos de la “Marca
Variable Y: marea Pomac” { i6
o - Logotipo Guias de observacion(para
Identificaci . . Considera que la Marca recoger informacion de la
on Tipografia Pomac esté posicionada marca “Pémac”
Color

Obtener datos para
plantear la estrategia
adecuada.

Cuenta con estrategias
para posicionar la marca

Emplea publicidad o
algun tipo de difusién de

la marca
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3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.5.1. Técnicas de recoleccién de datos

Para la recoleccion de informacion se elabor6 una encuesta técnica, de
17 preguntas dicotdbmicas, aplicadas a los turistas de Santuario
Historico Bosque de PAmac, en una hoja de papel bond tamafio A4. A
través de la aplicacion de la encuesta se recopilaron datos esenciales

para el planteamiento de la investigacion.

El proceso para obtener la informacion fue la siguiente:

a. Se cre0 una encuesta basada en 17 instrumentos, basandose en
las variables de la investigacion.

b. Se asistié al Santuario Histérico Bosque de PGmac, para realizar la
explicacion y aplicacion de la encuesta en la tienda donde se
exhiben los productos, en unas ocasiones la encuesta fue aplicada
antes que los turistas realizaran el recorrido y en otras ocasiones al
culminar este.

c. Se almacenaron y tabularon los resultados de la encuesta para

determinar la estrategia idonea a utilizar.

Encuesta: Se utilizé para recolectar datos de los turistas en el
Santuario Histérico Bosque de Pdmac, ellos formaron parte de la
muestra de la investigacion, se paso a recolectar informacion en base

17 items aplicados, para medir la identificacion de la marca “Pémac”.

Guia de observacion: Esta técnica se utilizé para recolectar datos del

disefio de la etiqueta, envase y estrategias de posicionamiento para
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tener esta como referencia como fue encontrada y que sea comparada

con los resultados de la primera encuesta aplicada.

3.5.2. Instrumentos de recoleccion de datos

a. Guia de observacion:

Esta técnica ha utlizado con la finalidad de evaluar de forma
cuantificantemente basada en la observacion de los problemas es por
eso que se ha sido considerado, ya que se encarga de organizar una
serie de hechos, eventos o procesos que fueron observados y permitié

determinar la situacion del problema.

b. Encuesta:
Se utilizé para recolectar la informacion necesaria para la presente
investigacién, esta compuesta por 15 preguntas claras y sencillas,

teniendo como alternativas Sl o NO.

3.6. Procedimientos para la recoleccion de datos
Excel: Se utilizé este software versién 2013, tabulando las preguntas
y respuestas de las encuestas, teniendo como resultado las tablas y

graficos, necesarios para la elaboraciéon de conclusiones.

3.7. Andlisis Estadistico e Interpretacion de los datos
El final de las técnicas de recoleccion de datos es llegar a la tabulacion
de las encuestas interpretando los resultados de pre test y pos test

aplicados a los turistas, utilizando el programa Excel version 2013.
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3.8. Criterios éticos
a. Consentimiento informado
Los turistas fueron consultados y estuvieron de acuerdo en
colaborar como muestra de esta investigacion. (Ver anexo 2)
b.Confidencialidad
Se respeto la confiablidad de sus datos personales, ya que la

encuesta fue anénima.

c. Criterios de rigor cientifico

Esta investigacion contiene datos de investigacion reales con
respecto a la informacion y referencias bibliograficas. La
informacion fue obtenida de paginas web, libros impresos, libros
online, articulos, entre otros. Los instrumentos utilizados en esta

investigacion han sido validados y evaluados por expertos.
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CAPITULO IV: ANALISIS E

INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
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4.1. Resultados en tablas y gréficos

4.1.1. Resultados del Pre-test
Pregunta 1: Nacionalidad

Tabla 1

Nacionalidad

Frecuencia Porcentaje
PERUANA 79 54
COLOMBIANA 29 20
CHILENA 25 17
ESPANOLA 4 3
VENEZOLANA 7 5
ECUATORIANA 3 2
Grafico 1
Nacionalidad
60 5
30 B PERUANA
40 B COLOMBIANA
CHILENA
30
m ESPANOLA
20
B VENEZOLANA
10 5 ECUATORIANA
0

Interpretacion:

Podemos observar que a los 147 ciudadanos a quien se les aplico
la encuesta, mas del 50% es peruano, mientras
gue menos del 3% es ecuatoriano, esto evidencia el marketing viral que emplean
los turistas nacionales para el publico internacional, y la importancia de una red
social o péagina web brandeada del SHBP para que sea conocido

internacionalmente.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 2
Frecuencia Porcentaje
20 - 25 afios 17 12
26 - 30 afios 29 20
31 - 35 afios 9 6
36 - 40 afios 23 16
41 - 45 afos 16 11
46 - 50 afos 18 12
51 - 55 afios 11 7
56 - 60 afios 13 9
61 - 65 afios 11 7
Gréfico 2
Edad
25 o
W 20 - 25 aios
W 26 - 30 afios
20
31 - 35 afios
15 m 36 - 40 afios
W41 - 45 afios
10 46 - 50 afios
W51 -55 afios
5 56 - 60 afos
W61 - 65 afios
0
Interpretacion:
La encuesta aplicada como pre-test afirma que

aproximadamente el 20% tiene de 26 a 30 afos, mientras
que la edad que menos visito bosque de Pomac

fueron los ciudadanos de 31 a 35 afos, aproximadamente el 6% de la muestra.
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Pregunta 3: ¢ Tiene nocién alguna, sobre la Marca "Pdmac"?

Tabla 3

¢ Tiene nocidn alguna, sobre la marca "Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 83 56
NO 64 44
Gréfico 3
¢ Tiene nocion alguna, sobre la marca
"Pomac"?
60 56
50
40
ms
30
mNO
20
10
0

Interpretacion:

Aproximadamente el 56% de la muestra asegura tener nocién alguna sobre el

Bosque de POmac, de todas maneras, no difiere el porcentaje acerca de quienes

no conocen la marca.
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Pregunta 4. ¢Cree usted que Lambayeque difunde la visita al

Santuario Historico Bosque de Pémac "?

Tabla 4

¢Cree usted que Lambayeque difunde la visita al

Santuario Histérico Bosque de P6mac?

Frecuencia Porcentaje
Sl 93 63
NO 54 37
Gréfico 4
¢,Cree usted que Lambayeque
difunde la visita al Santuario
Histérico Bosque de Pémac?
70 63
60
50
40 N
30 ®NO
20
10
0

Interpretacion:

La cantidad de personas que concordaron con que Lambayeque difunde la Visita

al Santuario, 63%, dobla a la cantidad de ciudadanos que afirmaron no haber

difusién alguna, 37%.
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Pregunta 5: ¢Conoces los beneficios de los productos de la Marca

Pdmac?

Tabla 5

¢Conoce los beneficios de los productos de la marca

"Pbémac"?
Frecuencia Porcentaje
Sl 89 61
NO 58 39
Grafico 5
¢, Conoce los beneficios de los productos de
la marca "Pémac"?
70 o
60
50
40 m S|
30 = NO
20
10
0

Interpretacion:

El 39% de la poblacion desconoce los productos de la marca POmac, mientras

gue el 61% de la poblacion han oido hablar de ellos.
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Pregunta 8: ¢ Relaciona al Santuario Histérico Bosque de PGmac con

la Marca Pémac?

¢Relaciona al Santuario Histérico Bosque de POmac con la

Tabla 6

marca "Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 90 61
NO 57 39
Grafico 6

70
60
50
40
30
20
10

¢ Relaciona al Santuario Historico Bosque
de Pémac con la marca "Pémac"?

61

m Sl
mNO

Interpretacion:

El 39% de la poblacion no relaciona al Santuario con la marca Pémac, mientras

gue el 61% de la poblacién si lo hace.
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Pregunta 7: ¢ldentifica algunos de sus productos? ¢Cuéales?

Tabla 7

¢ldentifica algunos de sus productos? ¢Cuéles?

Frecuencia Porcentaje
MIEL 58 39
ALGARROBINA 18 12
PRODUCTOS APICOLAS 60 41
POLEN 11 7
Gréfico 7

50

40

30

20

10

¢ldentifica algunos de sus productos?

39

41

¢, Cuales?

m MIEL
B ALGARROBINA

PRODUCTOS APICOLAS
7

- m POLEN

Interpretacion:

Los productos que son mas conocidos por el ciudadano son los productos

apicolas y la miel, 41% y 39% respectivamente. Mientras que los menos

conocidos son la Algarrobina y el Polen, 12% y 7% respectivamente.
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Pregunta 8: ¢ Identifica el color y logotipo de la Marca PG6mac?

Tabla 8

¢ldentifica el color y logotipo de la marca

"Pémac"?
Frecuencia | Porcentaje
S 56 38
NO 91 62
Grafico 8

marca "Pémac"?
70 62
60
50
40
30
20

10

¢ldentifica el color y logotipo de la

m Sl

mNO

Interpretacion:

De los ciudadanos, el 38% no identifica los colores de la marca Pémac, mientras

gue casi el doble de ciudadanos, el 62%, si lo hace.
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Pregunta 9: ¢Creen que los colores de la Marca Pomac son los

adecuados?

Tabla 9

¢Cree que los colores de la marca "Pédmac" son los

adecuados?
Frecuencia Porcentaje
Si 110 75
NO 37 25
Gréfico 9

80
70
60
50
40
30
20
10

¢,Cree que los colores de la marca
"Pomac" son los adecuados?

75

m Sl
mNO

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que cree que los colores de la marca P6mac son los

adecuados, triplica a la cantidad de ciudadanos que creen que no lo son.
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Pregunta 10: ;Cree que se deberia cambiar el logotipo de la Marca

Pdmac?

Tabla 10

¢,Cree que se deberia cambiar el logotipo de la marca

"Pémac"?
Frecuencia Porcentaje
Si 93 63
NO 54 37
Grafico 10

¢,Cree que se deberia cambiar el
logotipo de la marca "Pomac"?

70 63
60
50
40
30
20
10

m Sl

mNO

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que cree que no se deberia cambiar el logotipo de la

marca Pémac, casi duplica a la cantidad de ciudadanos que cree que si.

59



Pregunta 11: ¢Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la

Marca Pémac?

Tabla 11

¢Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la

marca "Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
S| 102 69
NO 45 31
Gréfico 11
¢,Cree usted que se deberia modificar
la etiqueta de la marca "Pémac"?
80
69

70
60
50

N
40

=NO

30
20
10
0

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que creen gue la etiqueta de la marca Pémac debe

ser modificada, son mas de la mitad de la poblacion 70%.
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Pregunta 12: ;Considera adecuada la presentacion de los

productos de la Marca Pé6mac?

Tabla 12

¢, Considera adecuada la presentacién de los productos de la marca

"Pémac"?
Frecuencia Porcentaje
Sl 40 27
NO 107 73
Grafico 12
¢,Considera adecuada la presentacion
de los productos de la marca "Pémac"?
80 -3
70
60
50
N
40
B NO
30
20
10
0

Interpretacion:

Para la muestra, en su 73%, la presentacion de los productos de la marca Pémac

no es la adecuada.
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Pregunta 13: ;Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la Marca

Pdmac?

Tabla 13

¢Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la marca "Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 130 88
NO 17 12
Grafico 13
¢, Cambiaria la letra. etiqueta o el
envase de la marca "Pémac"?
100
88
90
80
70
60
u S|
50
mNO

40
30
20
10
0

Interpretacion:

La mayoria de los ciudadanos, aproximadamente el 88%, si cambiaria la letra,

etiqueta o el envase de la marca Pmac.
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Pregunta 14: ;Considera que la Marca PGmac tiene competencia?

Tabla 14

¢Considera que la marca "Pémac" tiene

competencia?

Frecuencia | Porcentaje
S 926 65
NO 51 35
Grafico 14

120

100

80

60

40

20

¢, Considera que la marca "Pomac"

tiene competencia?

65

m Sl

mNO

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos rechaza que la marca Pémac esta posicionada,

triplica a la cantidad de ciudadanos que lo considera.
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Pregunta 15: ¢Considera que la Marca Pémac esté identificada?

Tabla 15

¢Considera que la marca "Pémac" esta identificada?

Frecuencia Porcentaje
Si 35 23
NO 112 77
Grafico 15
¢,Considera que la marca "Pémac"
esta identificada?
80 77
70
60
50
ms
40
mNO
30
20
10
0

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos rechaza que la marca POmac esté identificada, triplica
a la cantidad de ciudadanos que lo considera
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Pregunta 16: ¢Regresaria a visitar el Santuario Histérico Bosque de

Pdmac?

Tabla 16

¢Regresaria a visitar el Santuario Histérico Bosque de P6mac

con lamarca"Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 114 78
NO 33 22
Grafico 16
¢ Regresaria a visitar el Santuario
Histérico Bosque de PGmac con la
marca "Pémac"?
100
80
60 mSl
20
0

Interpretacion:

La mayoria de los ciudadanos, aproximadamente el 78%, si regresaria a visitar

el Santuario Histérico con la marca Pémac.
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Pregunta 17: ¢ Volveriaacomprar los productos de la Marca PO6mac?

Tabla 17

¢Volveria a comprar los productos de la marca "Pémac”?

Frecuencia

Porcentaje

Sl

NO

83

64

56

44

Gréafico 17

60

50

40

30

20

10

¢, Volveria a comprar los productos de la

marca "Pémac”’?
56

LN

mNO

Interpretacion:

Si los ciudadanos volverian a comprar los productos de la marca P6mac es

debatible, puesto que aproximadamente el 56% dice que si, mientras que el

44% no lo haria.

66



4.1.2. Resultados del Pos-test
Pregunta 1: Nacionalidad

Tabla 1
Frecuencia Porcentaje
PERUANA 79 54
COLOMBIANA 29 20
CHILENA o5 17
ESPANOLA 4 3
VENEZOLANA 7 5
ECUATORIANA 3 5
Grafico 1
Nacionalidad
90
79
80
70 B PERUANA
60 B COLOMBIANA
50 CHILENA
40 = ESPANOLA
30 25 25 B VENEZOLANA
20 ECUATORIANA
10 .
0 ]

Interpretacion:

Podemos observar que a los 147 ciudadanos a quien se les aplico
la encuesta, mas del 50% es peruano, mientras

gue menos del 3% es ecuatoriano.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 2

Frecuencia Porcentaje
20 - 25 afios 17 12
26 - 30 afios 29 20
31 - 35 afios 9 6
36 - 40 afios 23 16
41 - 45 afios 16 11
46 - 50 afios 18 12
51 - 55 afios 11 7
56 - 60 afios 13 9
61 - 65 afios 11 7
Gréfico 2
Edad
35
30 W 20 - 25 afios

W 26 - 30 aios

25 31 - 35 afios

29
23
20 18 W 36 - 40 aios
17

16 W 41 - 45 afios

15 13 o
11 11 46 - 50 aios
10 9 W51 -55 afios
56 - 60 afios
W61 - 65 afios

0

Interpretacion:

(&)

La encuesta aplicada como pre-test afirma que
aproximadamente el 20% tiene de 26 a 30 afos, mientras
que la edad que menos visito bosque de Pomac

fueron los ciudadanos de 31 a 35 afios, aproximadamente el 6% de la muestra.
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Pregunta 3: ¢ Tiene nocidn alguna, sobre la marca "Pémac"?

Tabla 3

¢Tiene nocidn alguna, sobre la marca "Pémac"?

Frecuencia

Porcentaje

SI

NO

101

46

69

31

Grafico 3

120
100
80
60
40
20

¢ Tiene nocion alguna, sobre la marca

"Pémac"?

101

m Sl
mNO

Interpretacion:

Aproximadamente el 69% de la muestra asegura tener nocién alguna sobre el

Bosque de Pémac, de todas maneras, no difiere el porcentaje acerca de quienes

no conocen la marca.
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Pregunta 4: ¢ Cree usted que Lambayeque difunde la visita al

Santuario Histérico Bosque de Pémac "?

Tabla 4

¢Cree usted que Lambayeque difunde la visita al Santuario

Histérico Bosque de Pémac?

Frecuencia Porcentaje
Sl 03 63
NO 54 37
Gréfico 4
¢,Cree usted que Lambayeque difunde
la visita al Santuario Historico Bosque
de Pémac?
100 93
80
60
m S|
40 mNO
20
0

Interpretacion:

La cantidad de personas que concordaron con que Lambayeque difunde la Visita
al Santuario, 63%, dobla a la cantidad de ciudadanos que afirmaron no haber

difusién alguna, 37%.
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Pregunta 5: ;Conoces los beneficios de los productos de la marca

“Pémac”?

Tabla 5

¢Conoce los beneficios de los productos de la marca "Pémac"?

Frecuencia

Porcentaje

Sl

NO

101

46

69

31

Grafico 5

120
100
80
60
40
20

¢, Conoce los beneficios de los productos

de la marca "Pémac"?

69

m S|

B NO

Interpretacion:

El 31% de la poblacion desconoce los productos de la marca PGmac, mientras

que el 69% de la poblacion han oido hablar de ellos.
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Pregunta 8: ¢ Relaciona al Santuario Historico Bosque de POmac con la

marca “Pémac”?

Tabla 6

¢Relaciona al Santuario Histérico Bosque de POmac con la

marca "Pdémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 110 75
NO 37 25
Grafico 6
¢ Relaciona al Santuario Histérico Bosque
de Pémac con la marca "Pémac"?
120 110
100
80
u Sl
60
ENO
40
20
0

Interpretacion:

El 25% de la poblacion no relaciona al Santuario con la marca Pémac, mientras

que el triple de la poblacion si lo hace.
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Pregunta 7: ¢ldentifica algunos de sus productos? ¢Cuales?

Tabla 7

¢ldentifica algunos de sus productos?
¢;Cuales?

Frecuencia | Porcentaje
MIEL 71 48
ALGARROBINA 51 35
PRODUCTOS
APICOLAS 13 o
POLEN 12 8
Gréfico 7

80
70
60
50
40
30
20
10

¢ldentifica algunos de sus
productos? ¢ Cuéles?

13

12

m MIEL

B ALGARROBINA

PRODUCTOS

APICOLAS
m POLEN

Interpretacion:

Los productos que son mas conocidos por el ciudadano son los productos la miel

y la algarrobina, 48% y 35%% respectivamente. Mientras que los menos

conocidos son los Productos Apicolas y el Polen, 9% y 8% respectivamente.
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Pregunta 8: ¢ Identifica el color y logotipo de la Marca PGmac?

Tabla 8

¢ldentifica el color y logotipo de la marca "Pémac"?

Interpretacion:

Frecuencia Porcentaje
Sl 98 67
NO 49 33
Grafico 8
¢ldentifica el color y logotipo de la
marca "Pémac"?
120
100
80
ms
60
mNO
40
20
0

De los ciudadanos, el 33% no identifica los colores de la marca Pémac, mientras

gue mas el doble de ciudadanos, el 67%, si lo hace.
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Pregunta 9: ¢ Creen que los colores de la Marca Pémac son los

adecuados?

Tabla 9

¢,Cree que los colores de la marca "Pémac" son los adecuados?

Frecuencia Porcentaje
Sl 113 82
NO 34 18
Grafico 9
¢,Cree gue los colores de la marca
"Pémac" son los adecuados?
120
113
100
80
mS
60
mNO
40
20
0

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que cree que los colores de la marca POmac son los

adecuados, duplica a la cantidad de ciudadanos que creen que no lo son.
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Pregunta 10: ;Cree que se deberia cambiar el logotipo de la Marca

Pédmac?

Tabla 10

¢Cree que se deberia cambiar el logotipo de la marca

"Pémac"?
Frecuencia Porcentaje
Sl 37 25
NO 110 75
Gréfico 10
¢,Cree que se deberia cambiar el
logotipo de la marca "Pémac"?
120 75
100
80
60 | S|
40 mNO
20
0
1

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que cree que no se deberia cambiar el logotipo de la

marca Pémac, casi triplica a la cantidad de ciudadanos que cree que si.
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Pregunta 11: ;Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la

Marca Pémac?

Tabla 11

¢,Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la marca

"Pémac"?
Frecuencia Porcentaje
S| 48 33
NO 99 67
Gréfico 11
¢,Cree usted que se deberia modificar
la etiqueta de la marca "Pomac"?
120
100
80
ms
60
= NO
40
20
0

Interpretacion:

Para la muestra, en su 71%, la presentacion de los productos de la marca Pémac

no es la adecuada.

77



Pregunta 12: ;Considera adecuada la presentacion de los

productos de la Marca PO6mac?

Tabla 12

¢Considera adecuada la presentacién de los productos

de la marca"Pémac"?

Frecuencia Porcentaje

Si 42 29
NO 105 71
Grafico 12
¢,Considera adecuada la presentacion
de los productos de la marca "Pémac"?
120
105
100
80
[ N|
60
ENO
40
20
0

Interpretacion:

Para la muestra, en su 71%, la presentacion de los productos de la marca Pémac

no es la adecuada.
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Pregunta 13: ;Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la Marca

Pédmac?

Tabla 13

¢Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la

marca "Pémac"?

Frecuencia | Porcentaje
S 45 30
NO 102 70
Grafico 13

120

100

80

60

40

20

¢, Cambiaria la letra, etique o el envase

de la marca "Pémac"?

102

LN
mNO

Interpretacion:

La mayoria de los ciudadanos, aproximadamente el 70%, si cambiaria algin

elemento, color o el envase de la marca Pémac.
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Pregunta 14: ;Considera que la Marca PGmac tiene competencia?

Tabla 14

¢Considera que la marca "Pémac" tiene

competencia?

Frecuencia | Porcentaje

S 100 68
NO 47 32
Gréfico 14
¢,Considera que la marca "Pémac" tiene
competencia?
120
100
100
80
N
60
B NO
40
20
0

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que considera que la marca Pdmac tiene

competencia, duplica a la cantidad de ciudadanos que creen que no la tiene.
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Pregunta 15: ¢ Considera que la Marca Pémac esta identificada?

Tabla 15

¢Considera que la marca "Pémac" esté identificada?

Frecuencia Porcentaje
Sl 48 35
NO 99 65
Grafico 15

120
100
80
60
40

20

¢, Considera que la marca "Pémac"

esta posicionada?
109

m Sl

mNO

Interpretacion:

La cantidad de 65% ciudadanos que rechaza que
estaidentificada, casi triplica a la cantidad de ciudadanos que lo considera.

la marca Pomac
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Pregunta 16: ¢Regresaria a visitar el Santuario Histérico Bosque de

Pédmac?

Tabla 16

¢Regresaria a visitar el Santuario Histérico Bosque de P6mac

con la marca "Pémac"?

Frecuencia Porcentaje
Sl 110 75
NO 37 25
Grafico 16
¢ Regresaria a visitar el Santuario
Histérico Bosque de Pémac con la
marca "Pémac"?
150 135
100
N
B NO
50
12
0

Interpretacion:

La mayoria de los ciudadanos, aproximadamente el 75%, si regresaria a visitar

el Santuario Histérico con la marca Pémac.
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Pregunta 17: ¢Volveria a comprar los productos de la Marca

Pédmac?

Tabla 17

¢Volveria a comprar los productos de la marca "Pémac”?

Frecuencia Porcentaje
Si 113 77
NO 34 23
Grafico 17
¢ Volveria a comprar los productos
de la marca "Pémac”?
120 113
100
80
mS|
60
mNO
40
20
0

Interpretacion:

La cantidad de ciudadanos que volveria a comprar los productos de la marca

Pomac, triplica a la cantidad de ciudadanos que creen que no lo harian.
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4.1.3 Discusion de resultados

CUADRO COMPATIVO Pre-Test | Post-Test
¢ Tiene nocién alguna, sobre la marca "Pémac"? 56% 69%
¢ Cree usted que Lambayeque difunde la visita al Santuario Histérico
Bosque de Pémac? 63% 63%
¢ Conoce los beneficios de los productos de la marca "Pémac"? 61% 69%
¢ Relaciona al Santuario Histérico Bosque de Pémac con la marca
"Pémac"? 61% 75%
MIEL 39% 48%
ALGARROBINA 12% 35%
; ifi ? s Cudles?
¢ldentifica algunos de sus productos? ¢ Cuales? PRODUCTOS 1% 9%
APICOLAS
POLEN 7% 8%
¢ldentifica el color y logotipo de la marca "Pémac"? 38% 67%
¢, Cree que los colores de la marca "Pémac" son los adecuados? 75% 82%
¢,Cree que se deberia cambiar el logotipo de la marca "Pémac"? 63% 37%
¢;,Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la marca “Pémac”? 69% 33%
¢Considera adecuada la pres‘fan,tamotl de los productos de la marca 2706 31%
Pémac
¢Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la marca "Pémac™” 88% 30%
. H "DA "o in?
¢ Considera que la marca "PAmac" tiene competencia” 65% 65%
¢Considera que la marca "Pomac" esta identificada? 2304 3506
¢ Regresaria a visitar el Santuario Histérico Bosque de Pémac con la
marca "POmac"? 78% 78%
N { " 4 ur)
¢ Volveria a comprar los productos de la marca "Pémac”? 2204 56%

El pre test (encuesta)fue fundamental como medio para poder identificar el

reconocimiento en su gestion de marca actual, teniendo como resultados que el

38% de la muestra identificaba el color y logotipo de la marca, un 75% indicaron

que los colores que se utilizan son los adecuados y se relacionaban con la

marca, un 69% indicé que se deberia modificar la etiqueta de la marca, un 27 %

consider6 que la presentacion de la marca no era la adecuada y un 88% indico

que si cambiaria la letra, etiqueta o envase de la marca; siendo asi estos los

resultados de la gestion actual de su marca.
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Se determiné si la gestién de marca actual obedecia a un proceso de creacién
de marca, teniendo como resultados que el 62% de la muestra no identifica el
color y logotipo de la marca, el 75% si cree que los colores de la marca si son
los adecuados, un 63% cree que se deberia cambiar el logotipo, un 69% cree
que se deberia modificar la etiqueta y 88% cambiaria la letra, etiqueta y envase
de la marca; analizando los resultados y evaluando el proceso de la gestion de
marca tuve como resultados que se deberia cambiar el logotipo, letra, etiqueta y

presentacion pero se deberia mantener sus colores.

En base a los resultados del pre test se generé una propuesta del branding
buscando lograr la identificacion de la marca en su publico objetivo ya que un
62% de la muestra no identifican el logotipo, un 69% cree que se deberia
modificar la etiqueta y un 73% no consideraba adecuada la presentacion de los
productos, con la nueva propuesta del branding busque la identificacion de la

marca “Pdémac” en su publico objetivo.

El post test siendo la misma encuesta, se aplicé conjuntamente con la nueva
propuesta de branding, se fue evaluando durante dos semanas la efectividad de
la propuesta; obteniendo como resultado que el 67% de la muestra identifica el
color y logotipo de la marca, un 75% cree que no se deberia modificar el logotipo,
un 67% cree que no se deberia modificar la etiqueta, un 31% si considera que
es adecuada la presentacion del producto, un 70% no cambiaria la letra, etiqueta
o envase del producto, analizando las cifras se puede ver la efectividad de la
nueva propuesta de branding, de la efectividad de logo, la etiqueta y la nueva
imagen de la presentacion de la marca Pémac, que va acorde con lo que ellos
son y quieren reflejar, también apoyando a la ecologia con el material que se

utilizé en sus etiquetas y packing de los productos.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE

INVESTIGACION



5.1 Manual de Identidad Corporativa

Este manual se desarrollé6 como estrategia de gestién de marca para la
identificacion de la marca “Pémac”, en el cual se explica pasa a paso el
proceso del disefio de la nueva marca y también se explica cuales son su usos
correctos, la aplicacion de marca en papeleria, merchandasing, medios de

comunicacion y equipamiento corporativo de la marca.

Manual de
IDENTIDAD

CORPORATIVA
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POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Introduccién

El presente Manual hace lo funcién de referencia y gufa de normas bésicas
para la utilizacién de los elementos gréficos y colores que componen la
Imagen Corporativa de la marca "POMAC

La tipograffa y los colores corporativos definidos en este manual deben ser
aplicados correctamente como nos indica el manual para una correcta aplica~
cién de los elementos graficos. Cualguier uso de los elementos gréficos que
no sea acorde a lo definido en el manual se considera incorrecto

Las normas de este manual deben respetarse y mantenerse al pie de la letra,
a fin de facilitar una difusién Gnica, reforzor y asentar definitivamente su

identidad visual.
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[dentidad

Corporhjﬂvo

de la marca

Lo Marca

POMRC

— Imagotipo

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO
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Isotipo creado a partir de una fotografia del arbo
milenario del Santuario Hiswérico Bosque de Pémac,
inspirado en la forma del olgarrobo(tallo y sus
hojas)

Teniendo elegido el color marrén, resaltando asf e

concepto de naturalezo y rustico

POMRC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

CuTiES CAPS
ABCDEFGHITHLMNOPQRSTUVWINYZ
0123u56799
#981/°114 20"

CABAKA

STUVNKYZ

Tipograffas manuscritas y pole seco light escogidas
para aar un eq._uho'lo al imagotipoo, transmitiendo

confianza, modernidad y equlibrio
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Red de Construccién

21/2X

1/2X

21/2X
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OIS

172X

POMRC
PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO
1/2X
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CMYK RGB

C:42%

M: 80 % B

Y: 85% & 2%
B:

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Usos correctos

DOMAC POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO PRODUCTOS DEL BOSQUE SECD

o ol

POMAC POMAC POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO PRODUCTOS DEL BOSOUE SECO PRODUCTOS DEL BOSQUE SECD




Usos incorrectos

NO

Comorimir la marca

RODUCTOS DEL BOSQUE SECO

NO

Distorsionar lo marca

0DUCTOS DEL BOSQUE SECO

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

PROQECTOS DEL BOSQUE SECO

NO

Utillizer el gris

NO
Reproducir lo marca con tipe-

graffo alternativas

Usos incorrectos

MRC

RODUCTOS DEL BOSQUE SECO

NO

Utilizar ningun efecto o textura

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

NG

Reproducir en lineas de caontorno

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

NO

Hacer comboios en la distribuccion.

RODUCTOS DEL BOSQUE SECO

NO

ol
Cambiar colores de la marca

94




Con reproducién de la marco, se refiere al minimo vy
maximo de tomafio al que se debe reproducir para oue
ésta y todos sus elementos sean correctamente iden-

-
pOMﬂC tificados. La reproduccién maxima sero de 10 cm. de

ancho y la reproduccién minina es de 2.5 cm. de ancho.
PRODUCTOS DEL BOSQUE SECD Hay que considerar que paro proceder a la ampliacién
o reduccién de o marca, habré de hacerse de forma

proporcional para no deformar la composicién y el

% conjunto visual.

POMAC

PRIDXIIS CEL BISUE S0

Ftiquetas
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Caserio La Zaranda
Ferrenafe - lambayeque - Perd

Contacte
#934073066 / 998807393
aprolurpemac@gnalcen

>

L Ja-

ASOCIACION DE PROMOTORES [STICOS
SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC

Ceserio La Zaranda
ferrena’e - Lambayeque - Perd

Contacte
#95407 3066 / 938807393
aprofurpcmacag mailcom
>

B,

ASOCIACION DE PROMOTORES TUI 1cCos
SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE P

Caserio _a Zarands
Ferrenale - Larbayeque - “ery

Contacto
*934073066 / 998807393
aprotuponccagnaleon

=

al..

ASOCIACION DE PROMOTORES. 1C0S.
‘SANTUARD HIS' 'BOSQUE DE POMAC

Casero Lo Zaronda
Ferencte - Lamsayzave - Pz

anacte
#954073066 / 358807393
aprtupenazegmal.con

=B

ASOGUCION DE PROMOTORES TURSTICOS
‘SANTUARIQ HISTORICO BOSQUE DE POMAC

Cosera La Zoranda
ferencfe - Lamvayeaue - Perd

Contacta
924073066 / 558807353
sproturpenacsgnail.eon

>

o8

ASOCIACION DE PROMOTORES TURISTICOS
SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECD

Miel de Abeja

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Algarrobina

POMRAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Miel de Abeia

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Algarrobina

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Energizante

Deliciose y nutritiva miel producida
cor pobladeres de la zonc de
omortiguamiento ¢el Sartuario

Historico Bosgue de Pomac.

100% Nature

Preducto tradicional del norle del
Perd, elabaraco con frufos de
algarrcbo por posladores ce lo
zana de amortiguomiente dal
Sentuario Historico bosque de
Pémac.

100 Natural

Deiciosa ¥ ruritive miel oroducda per
pobladores de la 2ona de onertig.a-

miero del Santuerio Historico bosaue de

Bomac,

100% Naatural

Producto radicicnal cel nerte cel
Fe, elaborado cor futos de
clgarcoe por pobladores oz le
cona de arorliguamienlo del
Santaario isterico Boscue de
Pomrac.

1C0% Natural

Energizantz nature que combing as
oiopledades o la clgamsaa noca,
aolen y miel £ aborado por pab acores

de lo 20na de amorfiguanienio del

Sortuario Histirico Bosoue de Ponoe

19Cx Nesaral
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Caszre Lo Zoranda
Ferrenale - Lambureae - Perd

Conleels
954073066 / 998807253
cpialuroanaz@gnal con

Al

ASOUIACION OE FROMOTORES TURSTICOS
'SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE

Coszrc Lo Zoranda
Fenenale - Lansayeque - P20
Cortecte
954073066 / SFEA07363
cprotursomaz@gmel con

~

o8

ASOCIACION DE PROMOTORES.
SANTUARIO HISTORICO BOSCUE DE

Caserio Lo Zarsndc
Fanzhnle - | arboyzouz - Peri
Contacra
+951073066 7 998807393
avetrpercc@araleon
x

ol

ASOCIACION DE PROVOTORES. 3
ARG MR TGS SOSUE OF Aeathe”

Ceserio _a Zaorda
Terrenae Lonbayeaue  Perc

Coraete
+95£075366 7 IG52L7352
aproliponacagnal con

~

oR..

ASOCIACON DE PROMOTORES TURISTICOS
‘SANTUARID HIST BOGQUE CE POMAC

=p-

POMAC

PRODUCTOS OEL BOSUUE SECO

Miel de Abeia

s i

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSIE SECO

Algarrobina

g

POMRC

FRODUCTOS BEL BISCUE SECD

PRODUCTOS DEL BUSQLE SECO

Miel de Abeia

Dzliciosa v Autithes mie: proziciss por
pobladeres de la zena e ancrligua-
mierto ael Santuana Hstarcee fosquz de
Pomoc:

160% Naruesl

Sratiicts fradiional drl sorte del P,

asorads car uios o2 alganalo por
pocicecres de la zone oe anorligue-
et 2l Sontuare Histtrice Bosaue

Zroduct narurs reolkecrads ce los fores de
algonoso y sapote auz estranslormado por los
abejas en un nulirve clinena Eooorcdo por
Ies pob adores dz la 2ona ne arort guamizato
cel Sanluaric llistarice Bosgue de “emac

02 Hetre

Ce ciosa ¥ nutita niel preducida por
paiooones de o 7ona de anorfgua:
iento del Saruania ~sdrico dosgue de

Papeleria
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FORMAIO: A4 (21em x 29,7 cm)¥ertica
INPRESIGN Papel Rond 78g

POMAC

IRDRTS 1 J00E £0)

Corpe’ro corporativa

98



Hoja de boleta

‘%—

POMAC

FROMETES EL B S0 001-

BOLETA DE VENTA

Km 12 La Zaranda - Batangrande Ferrefiafe - Perit
#954073066 / 998946033

R e —

((cant. DESCRIPCION

P.UNITARIO

IMPORTE

Tarjetas corporativas
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Comunicacién

FORMATO | meiro de anche X
2.5 metros de slto
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P4dgina de Faceboook

POMAC

PRODUCTOS DEL BOSQUE SECO

Pémac
Productos del
bosque seco

Publicaciones

Opiniones £ m¢

Fotos

Tienda

Videos :’E; Pémac Productos del bosque seco
Eventos g | (e

Informacion

Megusta Comentar Comparte

Pagina de Instagrom

< pomac_ productos del bosque seco

:% 208  37.8mil 441

Enviar mensaje &v v

BEGIE B2

Pémac
Productos del Bosque Seco

Prod

to/servicio
Ubiquenos

Km 12 La Zaranda - Batangrande
Ferrenafe - Peru

Contactenos

#954073066 / 998946033
aproturpomac @ gmail.com

buenviaje.pe, aastridbn, maferneyra y 6 mas siguen a
este usuario

VER TRADUCCION

Correo electrénico Coémo llegar

[
E;
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Packing

Bolsas papel clupak
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Envase 260g

Envase 500g

Algarrobin@
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Envase 1000g

Equonﬂenﬂ>

corporafivo
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Polos corporativos

Agendas
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5.2. Materiales y evaluacion econémica
Para llevar a cabo esta investigacion surtieron diversos gastos, tanto en la
etapa de proyecto como en la de desarrollo de la tesis. Esta es la lista de

los gastos aproximados que se realizd durante la etapa de la investigacion.

Paquetes de hojas bond 4 S/. 14.00 |S/. 14.00
Archivador 2 S/. 14.00 |S/. 14.00
Lapiceros 5 S/. 7.00 S/. 7.00
Papel clupack 4 S/. 2.00 S/. 8.00
Goma trabacanto 1 S/. 3.00 S/. 3.00
Cinta twist 5 S/. 5.00 S/. 5.00
Cartulina 2 S/. 3.00 S/. 3.00
Impresion Stikers 2 S/. 2.50 S/. 5.00
Silicona 1 S/. 5.00 S/. 5.00
Envases 15 S/. 50.00 |S/. 50.00
Impresion encuestas 2 S/. 10.00 |S/. 20.00
Impresion tesis 11 S/. 20.00 |S/. 220.00
Anillado de tesis 11 S/. 5.00 S/. 55.00
Impresiones a laser 2 S/. 75.00 |S/. 150.00
Cd’s 6 S/. 5.00 S/. 30.00
Pasajes SHBP 30 S/. 15.00 S/. 450.00
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES



6.1. Conclusiones

a. Se evalud el reconocimiento de la marca, obteniendo como resultado
que el 62% de la muestra no identificaba la marca en relaciéon a su
gestion de marca actual.

b. Se determindé que la gestion de marca actual no contaba con el
proceso adecuado para la identificacion de la misma ya que la
muestra nos indicaba que solo el 38% de la muestra identificaba el
color y logotipo de la marca, el solo el 27% de la muestra consideraba
adecuada la presentacion de los productos, y un 88% considero
también el cambio de letra, etiqueta y envase de los productos.

c. Se gener6 una propuesta de branding como estrategia para la
identificacion de la marca “Pémac” después de analizar los resultados
obtenidos en base a las encuesta, 63% de turistas creen que se
deberia cambiar el logotipo, 69% que se deberia modificar la etiqueta
y el 88% que se deberia cambiar la letra, etiqueta y envase. Se disefid
el nuevo logotipo utilizando la técnica sintesis grafica en base arbol
milenario, el arbol de algarrobo y en la historia de las 8 cruces;
dandole asi una relacién con el Santuario Histérico Bosque de Pémac,
manteniendo la predominancia cromatica: verde y marron ya que
75% de los turistas sugirieron que esos colores son los adecuados y

tiene relacion con el Santuario Historico Bosque de Pémac.

d. Se evalu6 la identificaciéon de la marca “Pémac” a través de una

encuesta después de la aplicacion del nuevo disefio de etiqueta y
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presentacion del producto, teniendo como resultados positivos que
un 67% de la muestra si identifico la marca “Pémac”. Se pudo obtener
estos datos con una aplicacion de dos semanas, teniendo como
inconveniente la poca acogida de turistas por el fenémeno del nifio,
ya que algunas las carreteras aun se encuentran en mal estado y solo

se puede visitar el centro de interpretacion, el arbol milenario.

6.2. Recomendaciones

a. Se debe sequir las instrucciones del manual de identidad para el correcto
uso de la marca, de esta manera logrando una mejor identificacion de la
marca con el pasar del tiempo.

b. Se debe seguir promoviendo la ecologia en relacién a los materiales que
se usan para las etiquetas, packing, merchandasing buscando de esta
manera mantener el concepto y valor de la marca.

c. Se deberia incluir el icono de la tienda en el flyer informativo de los
lugares a visitar en el Santuario Historico Bosque de Pémac, buscando
de esta manera hacer de hincapié la visita a la tienda y poder adquirir los
productos.

d. Se recomienda sefalizar la tienda para la facil ubicacion y visita de los
turistas.

e. Se recomienda crear un fanpage e instagram y mantener activa la pagina

de esta manera buscando la identificacion mediante las redes sociales.
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Anexo0 1: Guia de Observacion

Con el método de la observacién y del juicio critico, se completara con
un registro generalizado de cdmo se encuentra la Marca POmac.

ITEMS

Sl

NO

El nombre de la marca tiene relacién con el lugar

Cuenta con eslogan

Cuentan con logo

¢ Utiliza isotipos?

¢ Utiliza isologos?

¢ Utiliza imagotipo?

¢ Utiliza colores calidos?

¢ Utiliza colores tierra?

¢ Utiliza tipografia?

¢ Utiliza tipografia san serif?

¢ Utiliza tipografia serif?

Cuentan con manual de identidad corporativa

Cuentan con papeleria

Cuentan con merchandising

Tienen la infraestructura adecuada

Refieren con metas a corto y largo plazo

Refieren objetivos

Cuentan con publicidad

Cuentan con un equipo de disefio

Cuentan con control de calidad

Cuentan con un target

116



Los turistas llenan un registro de visitas

Contabilizan sus visitas mensual y anualmente

Aplicaron alguna estrategia de posicionamiento

Aplicaron algun tipo de difusion de la marca

Aplicaron alguna de las caracteristicas del branding

Realizacion o participacion en actividades dando a conocer su
marca

Realizaron algun tipo de publicidad

Observaciones:
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Anexo 2: Encuesta
Escuela Artes y Disefio Gréfico empresaria

La finalidad de la presenta encuesta es recoger informacion sobre la marca “POMAC” y
su identificacion, la informacién obtenida serd utilizada para un trabajo de investigacion
cuyo objetivo es identificar la marca “POMAC” utilizando el branding. Para ello pido de

su colaboracion para responder de manera sincera estas preguntas.

Duracion: 5m Aprox.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas planteadas y marque con
un aspa la respuesta que usted crea correcta.

Nacionalidad: Edad:

1. ;Tiene nocidn alguna, sobre la Marca “Pémac”?

s [] vo []
2. ¢Cree usted que Lambayeque difunde la visita al Santuario Historico Bosque
de Pémac?

S |:| NO |:|

3. ¢ Conoce los beneficios de los productos de la Marca “Pémac”?
S |:| NO |:|

4. ¢Relaciona al Santuario Histérico Bosque de Pémac con la Marca “Pémac”?
S |:| NO |:|

5. ¢ldentifica algunos de sus productos? ¢ Cuales?

6. ¢ldentifica el color y logotipo de la Marca “Pémac”?
s [] vo [
7. ¢Cree que los colores de la Marca’Pémac” son los adecuados?

SII:I NOI:I
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢,Cree que se deberia cambiar el logotipo de la Marca “Pémac”?

SII:I NOI:I

¢ Cree usted que se deberia modificar la etiqueta de la Marca “Pémac”?

SII:I No|:|

¢ Considera adecuada la presentacion de los productos de la Marca’Pémac”?

SII:I NOI:I

¢, Cambiaria la letra, etiqueta o el envase de la Marca “Pémac”?

SII:I No|:|

¢Considera que la Marca “Pémac” tiene competencia?

SII:I NOI:I

¢, Considera que la Marca “Pémac” esta identificada?

SII:I NOI:I

¢Regresaria a visitar el Santuario Historico Bosque de Pémac?
s [] vo []

¢ Volveria a comprar los productos de la Marca “Pémac”?

SII:I NOI:I
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Anexo 03: Fotografias de la aplicacion
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Anexo 04: Evaluacion por expertos

EVALUACION DE LA PROPUESTA GRAFICA:

USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA
POMAC EN EL SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO

Objetivo: Evaluar mediante la técnica del juicio de expertos la propuesta grafica para posicionar la
Marca “POMAC” a través del uso del branding.

Experto: M Lo /4.2/945 Clee /T) u/f%—\,

ON:. YO0T90(5 (/ Nacionalidad: /[¢.cctCce©  Provincia:__/ JL_\’M/L/ (o
Profesion y Nivel Académico: Cm/mm cadan Jo ol £
Fecha: Ry - O-2015

0@9 Wﬂm ,?/Mu)fi/bLﬁ- o&é,a oad At /&“7\/\.
554’? W&ih/ﬁu _/c”/; L,/["’LM /M /%8 /,é’M
(m&bym cLecoc el /Vm/m. L,r//&(/f‘} Ofe.

@ﬁm ds Tijaat.

S

5 . Vii A
A )}(/AM/LAC?L L adlie [lCot g AN LAt rEly,.

U/

DN/ ?0//0/5 ‘
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EVALUACION DE LA PROPUESTA GRAFICA:

USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA
POMAC EN EL SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO

Objetivo: Evaluar mediante la técnica del juicio de expertos la propuesta grafica para posicionar la
Marca “POMAC” a través del uso del branding.

Experto: Cocen \bveana Cuben Caobrllo
DN: 45! Y404 Nacionalidad: _ Pevjeray Provincia: g’bu’g@ag ;

Profesion y Nivel Académico: Al \ y &N 5 g la X oo
Fecha: _2S /o6 [1%

Sugerencias:

Lio, GAa=T

“-_,:;_: STl £
i o
JEFA OFIV‘M""": !

L‘FTF ma
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EVALUACION DE LA PROPUESTA GRAFICA:

USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA
POMAC EN EL SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO

Objetivo: Evaluar mediante la técnica del juicio de expertos la propuesta grafica para posicionar la
Marca “POMAC” a través del uso del branding.

Experto:_L OLN CO&H!(‘) aanS
DN: COWSC33 2 Nacionalidad: (&0
Profesién y Nivel Académico: [ v £ (N l0 147
Fecha: 26.08 - |3+

15 Provincia: EOM& f(“«
ElA LA

Sugerencias:

- AR arllicss fe 1 Wi Pedana
— DigpiayndCicin ¢k ahCie-ls ok Empgue
‘3 whindalf Cle SO !

e \ermi S (NewWek 06, O WonooL
- Agofy’ﬁ pae B pranCico e 0 i
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Titulo del Proyecto: USO DEL
POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA POMAC

Anexo 05: Validacion de expertos

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Autores: Oblitas Romero Kathia Carolina

Experto: Joseph Delgado Burgos

BRANDING COMO ESTRATEGIA DE

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicién retine los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en
el casillero correspondiente.

N2 | Indicadores Definicidn Excelente | Muy | Bueno | Regular | Deficiente
; bueno
1 Claridady | Las preguntas estan redactadas en forma claray
precisién precisa, sin ambigliedades. ><

2 Coherencia | Las preguntas guardan relacién con la hipétesis, | ><
las variables e indicadores del proyecto. :

3 Validez - | Las preguntas han sido redactadas teniendo en ><
cuenta la validez del contenido y criterio.

4 | Organizacién | La estructura es adecuada. Comprende la
presentacion, agradecimiento, datos

i demograficos, instrucciones.

5 | Confiabilidad | El instrumentos es confiable porque se aplica el X
test-retest (piloto)

6 Control de | Presenta algunas preguntas distractoras para ><

sesgo controlar la contaminacién de las respuestas.

7 Orden Las preguntas y reactivos han sido redactadas ><
utilizando la técnica de lo general a lo particular. :

8 Marco de Las preguntas han sido redactadas de acuerdo al

referencia marco de referencia del encuestado: lenguaje, X
nivel de informacién.

9 Extensién El ndmero de preguntas no es excesivo y estd en 5
relacién a las variables, dimensiones e )<
indicadores del problema.

10 Inocuidad Las preguntas no constituyen riesgo para el ><

encuestado.

Observacwnesﬂ/m/@(/ﬂ/ﬁ'

En consecuencia el instrumento puede ser aplicado

Pimentel, 02 Mayo del 2016

DNI Y (87538
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto: USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA
POMAC EN EL SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC DE LA CIUDAD DE CHICLAYO

Autores: Oblitas Romero Kathia Carolina
Experto: Coren Ub‘QDDG Q.JoQo Contillo

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicion retine los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en
el casillero correspondiente.

N2 | Indicadores Definicién Excelente | Muy | Bueno | Regular | Deficiente
bueno
1 Claridady | Las preguntas estdn redactadas en formaclaray
precisién precisa, sin ambigliedades. X
2 | Coherencia | Las preguntas guardan refacién con la hipstesis,
las variables e indicadores del proyecto. K
3 Validez Las preguntas han sido redactadas teniendo en
cuenta la validez del contenido y criterio. ><
Organizacién | La estructura es adecuada. Comprende la -
4 presentacidn, agradecimiento, datos
demograficos, instrucciones. X
' 5 | Confiabilidad | El instrumentos es confiable porque se aplica el %
test-retest (piloto)
6 Controlde | Presenta algunas preguntas distractoras para ><
sesgo controlar la contaminacion de las respuestas. 2
7 Orden Las preguntas y reactivos han sido redactadas
utilizando la técnica de lo general a lo particular. 7<
8 Marco de Las preguntas han sido redactadas de acuerdo al
referencia | marco de referencia del encuestado: lenguaje, \A
nivel de informacién.
9 Extensién El nimero de preguntas no es excesivo y esta en
relacién a las variables, dimensiones e )(
indicadores del problema.
10 Inocuidad Las preguntas no constituyen riesgo para el 3/\
encuestado.

S—gm 403
En consecuencia el instrumento puede ser aplicado P

Pimentel, 20 Abril del 2017
GOBIERNO REGIMﬁMBA EQUE’
RENCIA AL DE SALUD
f Al. LAMBAYEQUE

Lic. CAREN ‘CUE‘A

CASTILLS

Firma del experto

yse Wbt
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Titulo del Proyecto: USO DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

POMAC EN EL SANTUARIO HISTORICC BOSQUE DE POMAC DE LA CIUDAD DE CHIGLAYO

Autores: Oblitas Romero Kathia Carolina

experso: IO (Shllo lonaas.
Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicién retine los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en

el casillero correspondiente.

encuestado.

Ne | Indicadores Definicién Excelente | Muy | Buenc | Regular | Deficiente
bueno
1 Claridad y Las preguntas estan redactadas en forma clara y
precisién precisa, sin ambigledades. X
2 Coherencia | Las preguntas guardan relacién con la hipdtesis,
las variables e indicadores del proyecto. ><
3 Validez Las preguntas han sido redactadas teniendo en )(
cuenta la validez del contenido y criterio. °
Organizacién | La estructura es adecuada. Comprende la
4 presentacion, agradecimiento, datos /\/
demograficos, instrucciones. =
' 5 | Confiabilidad | El instrumentos es confiable porque se aplica el ’
test-retest (piloto) ”\/
6 Control de | Presenta algunas preguntas distractoras para ‘ ,[r
sesgo controlar la contaminacion de las respuestas. :
7 Orden Las preguntas y reactivos han sido redactadas 1
utilizando la técnica de lo general a lo particular. {
8 Marco de Las preguntas han sido redactadas de acuerdo al ;
referencia marco de referencia del encuestado: lenguaje, ///
nivel de informacién. J
9 Extensién El nimero de preguntas no es excesivo y esta en :
relacién a las variables, dimensiones e /r
: indicadores del problema.
10 Inocuidad Las preguntas no constituyen riesgo para el _f/

Observaciones "‘CCJH@@(A\,S; |72,

En consecuencia el instrumento puede ser aplicado

L mee

Pimentel, 20 Abril del 2017

Firma del experto

ot O OMDED)
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