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RESUMEN

La presente investigacion se basa en mejorar el posicionamiento de la feria FEXTICUM de
Monsefl, con el disefio de una propuesta de marca representativa, previo a esto se ha
investigado sobre los anteriores logotipos que ha tenido la feria FEXTICUM, para tener
una base para la creacion de la propuesta; siendo asi una investigacion cuantitativa de disefio
descriptivo propositivo.

Se aplicé una primera encuesta a pobladores de los distintos distritos del departamento de
Lambayeque, donde se evalud el posicionamiento que tiene actualmente la feria FEXTICUM
y se analizo la eficacia que tuvo el Gltimo logotipo creado para esta. Con esta recoleccion de
datos se llego a los resultados que, la feria FEXTICUM no se encuentra posicionada en la
mente de los consumidores y el logotipo 2015 no es reconocido y no tuvo acogida por el
publico.

Se disefid una propuesta de marca grafica representativa basada en el andlisis de la forma,
color, tipografia e imagen, teniendo como resultado un logotipo representativo, que ayude al
posicionamiento turistico de la feria FEXTICUM.

Se aplic una segunda encuesta para determinar si la nueva propuesta demarca es aceptada

por la poblacion.

Palabras clave: Posicionamiento, marca, FEXTICUM.



ABSTRACT

The following research is based on the design of a graphic brand to the FEXTICUM FAIR
of Monsefu, as an strategy to improve its touristic positioning being this quantitative
research of propositive descriptive design. Same surveys were made to the settlers from the
different districts of the department of Lambayeque, where the positioning that the
FEXTICUM FAIR actually has, was evaluated and it was analized the efficiency of the last
logotype created for this.

In conclusion of this data recollection, the FEXTICUM FAIR is not positioning in the
mind of the consumers and the 2015 logotype, is not recognized and it wasn’t well received

for the people.
A proposal of a graphic brand was designed based on the shape, color and image, having as

a result a representative logotype that helps the FEXTICUM FAIR the right touristic

positioning.

Keywords: positioning, brand, FEXTICUM
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1. INTRODUCCION

El turismo es un fendmeno social, cultural y econémico, de gran aporte para el
desarrollo de un pais, region o localidad. El Perd, es considerado uno de los principales
destinos turisticos en el mundo, es un pais que tiene gran riqueza natural, cultural e

historica; es por estos motivos que cada afio acoge mas visitantes.

Si un destino turistico estd representado por una identidad grafica, establece las
condiciones necesarias para el ingreso de mas ‘turistas a la ciudad vy
paralelamente trae consigo un aumento en la actividad econdmica y mas fuentes de

trabajo.

En el departamento de Lambayeque, se encuentra el distrito de Monsef(, aqui se viene
realizando desde 1973 la feria FEXTICUM (Feria de Exposiciones Tipico Culturales
de Monsefu), en el mes de julio; es una manifestacion de la cultura monsefuana en la
que se expone las costumbres, la creacidn cultural, gastronomica e intelectual del norte
del Perd Muchick.

La feria FEXTICUM al ser un evento importante para la region, deberia tener una
identidad grafica que sea reconocida y recordada por el publico, es por ello que opto
por realizar una propuesta de marca grafica que represente la esencia de la feria.

La investigacion se dividid en seis capitulos que explican la consistencia del

trabajo propuesto realizado.

En el primer capitulo se desarrollé el problema de investigacion, donde se expuso la
problematica en el &mbito internacional, nacional y local; la formulacion del problema;
la justificacion, donde se explica el por qué y para qué de esta investigacion; los
objetivos planteados y por dltimo las limitaciones que se presentaron durante el
desarrollo de esta investigacion.

En el segundo capitulo se presentd el marco tedrico, conformado por los antecedentes de
estudio, que son aquellas investigaciones recientes relacionadas con al tema, las bases
tedricas cientificas en que las que se baso la investigacion definicion de la terminologia

usada.



En el tercer capitulo se presentd el marco metodoldgico, donde se encuentra el tipo
y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, la hipdtesis concluida y las
variables, métodos y procedimientos para la recoleccion de datos estadisticos, los

criterios éticos y cientificos de la investigacion.

En el cuarto capitulo se desarrollé el anélisis e interpretacion de los resultados,
representados en las tablas y gréficos, describiendo al final un analisis completo de
los resultados.

En el quinto capitulo se mostré la propuesta de marca gréafica representativa para la
feria FEXTICUM, se explico por fases el proceso de construccion de la marca y

culminamos con la propuesta final.

En el sexto capitulo se exponen las conclusiones de toda la investigacion, y por

altimo las recomendaciones propuestas.



1.1. Realidad Problematica.

Cruz (2006) afirma que, el turismo tiene una significacion econdmica, social,
cultural y politica; evidenciandose en la contribucion a la economia de un pais,
region o localidad a la cual va dirigida el flujo turistico, en la mejora de la
calidad de vida de la poblacién, en la generacion de nuevos puestos de trabajo, asi
como la preservacion de sus costumbres manteniendo viva su herencia e identidad

cultural y cuidado del medio ambiente. (p.9)

Asi pues, el turismo entendido como una actividad economica y de servicios, ha
logrado un desarrollo vertiginoso a nivel mundial, convirtiéndose en una

alternativa de progreso de paises y regiones con potenciales recursos turisticos.

Martin y Sanchez (2006) afirman que, el turismo se ha establecido como la
principal actividad econdmica del mundo, concentrando en torno al 12% del
Producto Interior Bruto mundial, segun la informacion ofrecida por la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y el World Travel and Tourism
Council (WTTC). (p.2)

Cruz (2006) afirma que, el Per( es un pais rico en diversidad biolégica, climatica,
arqueoldgica lo cual se evidencia en cada una de sus departamentos,
provincias, distritos y centros poblados; esto da ventajas comparativas, para ser
uno de los principales destinos turisticos mundiales. Sin embargo, la actividad
turistica solo explota unos cuantos destinos turisticos, causando un impacto
negativo al ecosistema receptor como viene ocurriendo en Machupicchu, Kuélap,
Chan Chéan, algunas reservas nacionales como Lachay, Paracas y Parques
Nacionales como el Nevado Pastoruri, entre otros; mientras que en otras areas,
provincias, distritos y pueblos que cuentan con un gran numero de recursos

turisticos, esta actividad no se ha desarrollado. (p.9)

Actualmente el departamento de Lambayeque se ve obligado a impulsar el sector
turistico como un elemento para su desarrollo, que implica ademas el impulso de
actividades conexas generadoras de empleo como son la artesania, transporte

local y la prestacion de servicios de hoteleria y alimentacion.



Segun el Plan Estratégico Regional de Turismo de Lambayeque (2005 — 2015), se
ve una serie de problematicas en el turismo regional:

a) Lambayeque carece de una politica clara en defensa y conservacion del
patrimonio turistico y ecoldgico, de suma importancia, si se trata de aprovechar

los recursos que la region cuenta en los afios sucesivos.

b) Los bajos niveles de calidad de servicios turisticos son directamente
proporcionales al nivel de capacitacion y preparacion que tienen las diferentes

personas que brindan alguna clase de servicio turistico.

c) La falta de conciencia turistica por parte de la poblacion e incluso de algunas
autoridades, hace que la participacion de los ciudadanos lambayecanos y los
gobiernos locales se vea debilitada en cualquier actividad en lo que al desarrollo

de la actividad turistica refiera.

d) La escasa informacion turistica y el deficiente manejo de informacidn existente,
conlleva al desconocimiento de la importancia y riqueza de los recursos con los
que cuenta la regién, asi como también se puede llegar a sobredimensionar algun
recurso o servicio, lo cual es delicado en cuestiones de manejo de la oferta

turistica.

e) La ausencia de circuitos complementarios al circuito turistico tradicional,

convierte a Lambayeque en un destino que el turista puede visitar en un dia o dos.

f) La falta de conciencia ecoldgica y manejo turistico de estos recursos es muy
pobre, considerando las areas naturales protegidas con las que cuenta la region; las
especies en peligro de extincion junto con los programas de conservacion que se

manejan y la diversidad de flora y fauna.

g) Existe una deficiente sefializacion turistica, red vial, oficinas de informacion
turistica y servicios complementarios dentro de los atractivos turisticos de la
region. Asi mismo, no existe un servicio de proteccion al turista efectivo

fundamentalmente en la ciudad.



h) No cuenta con una coordinacion adecuada entre la Direccion Regional de
Turismo y los diferentes organismos que guardan relacion directa con el turismo
en la region, lo que se traduce en la duplicidad de esfuerzos y ejecucion de

actividades propias del sector.

Todos estos problemas hacen que el turismo en la region no logre desarrollarse
debidamente, por esto se deben tomar medidas para desarrollar el turismo regional, el
Gobierno Regional de Lambayeque y las Municipalidades de las Provincias de
Lambayeque, Ferrefiafe y Chiclayo, deben reconocer y apoyar al turismo como una

de las actividades principales en el desarrollo econémico y social de la poblacion.

El posicionamiento es la manera en que el mercado meta distingue al producto o
servicio en relacion con sus competidores, estos buscan atraer la atencion de los
compradores a través del posicionamiento, y para lograrlo emplean una amplia gama
de estrategias de comunicacién. Una de las principales funciones que tienen los
expertos en marketing al interior de la empresa es disefiar y proponer una acertada
estrategia de posicionamiento, una de estas es contar con una adecuada identidad de
marca, esto ayuda a que el producto o servicio sea reconocido y alcance un

posicionamiento en el mercado.

Dentro de la region Lambayeque se encuentra la ciudad de Monsefl, ubicada a 15
km al sur este de la ciudad de Chiclayo, en donde se viene realizando hace 42 afios en
el mes de julio, la feria anual FEXTICUM (Feria de Exposiciones Tipico Culturales
de Monsef(). Esta manifestacion cultural busca mostrar lo mejor de la rica herencia
gastronOmica, literaria, artesanal, agricola, ganadera y religiosa de la comunidad,

con la intencion de celebrarla y mantenerla presente en las generaciones futuras.

A pesar de que este evento se viene realizando hace mas de cuatro décadas, aun no ha
logrado posicionarse en la mente de los consumidores, esto se evidencia en la
disminucion de asistentes a la feria en los ultimos afios, confirmada esta informacion
por la pagina web de RPP Noticias, donde se informa que en el 2012 asistieron 30,000
turistas a la feria FEXTICUM (Anexol). La pagina web del diario La Republica, en
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la nota periodistica del 29 de julio del 2013, indic6 que ese afio mas de 10,000
turistas llegaron al FEXTICUM (Anexo 2); en otra nota periodistica del 20 de julio
del 2014 se estim6 que llegarian mas de 10,000 turistas, siendo esta Gltima

informacion no verificada. (Anexo 3)

Una de las causas de este problema se debe a que este evento no cuenta con una
marca grafica representativa, esta varia todos los afios (Anexo 4), lo cual genera

confusion en los visitantes y turistas que no logran identificar la marca.

Investigando se encontré que en el Estado Mexicano de Sinaloa existe una ciudad
turistica llamada Guasave, para la cual en el 2011 se disefié una marca grafica (Anexo
5), que a simple vista se observa que es idéntica a la utilizada para la feria
FEXTICUM 2015 (Anexo 6). Este logotipo fue realizado por Juana Graciela Palma
Vallejo la ganadora del concurso que realizd la municipalidad distrital de Monsefu,
donde se presentaron diferentes propuestas de marca grafica para la Feria FEXTICUM
de Monsefu. (Anexo 6).

Analizando se puede ver que la tipografia utilizada para el logotipo es muy similar y
se ha aplicado el mismo tracking en ambas; para el isotipo varios de los simbolos se
han mantenido igual, afiadiendo s6lo algunos simbolos de la feria FEXTICUM; el
slogan esta ubicado en la parte izquierda inferior del logotipo, igual al de GUASAVE
y las fuentes tipograficas siguen siendo parecidas, por Gltimo, podemos ver que los
colores utilizados en todo el isologotipo son casi los mismos. Finalmente se observa
que en su totalidad la ultima marca grafica creada para la feria FEXTICUM no tuvo

un estudio previo, y solo es una breve modificacién de una marca ya existente.

Otra de las causas de la baja de asistentes a la feria es la fecha en la que se realiza este
evento, puesto que se desarrolla en fiestas patrias, fechas donde también se lleva a
cabo el Festival del King Kong en Lambayeque y el Festival de la Causa en

Ferrefiafe, por estos motivos es que en estas fechas existe gran competencia turistica.



1.2. Antecedentes de estudio

Robalino (2012) en su tesis denominada Promocion turistica del Balneario de
Banchal Parroquia Cascol Canton Pajan Provincia de Manabi de la Universidad de
Guayaquil-Ecuador, describe lo siguiente:

Esta investigacion es de tipo exploratoria, en primera instancia tuvo como
finalidad la recoleccién de informacion secundaria mediante estudios de
mercados previos, y datos tomados por los departamentos de turismo de Pajan y
entrevistas, esto permitio definir el marco de referencia que permitio identificar
mejor éste tipo de mercado. Se empled el método de entrevista para saber la

opinidn de cada una de las personas.

Tuvo como objetivo general evaluar la propuesta de promocién turistica, en el
Balneario de Banchal del Cantén Pajan en la Provincia de Manabi, dando a
conocer los lugares poco visitados pero con gran potencial a nivel del Ecuador; y
como objetivos especificos incentivar a la municipalidad del Cantdn Pajan a
desarrollar y promocionar el turismo y crear nuevos atractivos turisticos,
capacitar a los moradores del sector para que ellos puedan brindarle informacion
del lugar al turista, realizar ferias nacionales e internacionales para dar a conocer
los atractivos turisticos del Balneario, mantener una infraestructura hotelera de
calidad para brindar un buen servicio a los visitantes, promover el Turismo de
Pajan con el apoyo del sector privado, crear campafias para prevenir la
contaminacion y deterioro de la zona y areas Turisticas, y realizar alianzas
estratégicas con la Camara de Turismo y las organizaciones para obtener
crédito para impulsar el Turismo. Como técnicas e instrumentos para recolectar
datos se utilizé el muestreo aleatorio simple, permitird seleccionar al azar los
elementos que componen la muestra para la investigacion. El cuestionario, para
obtener la informacion necesaria para tomar en requerimientos de la demanda; y

el método matematico y estadistico, para analizar los resultados.



Se concluye en que la realizacion de esta promocion Turistica al balneario de
Banchal incrementar el estatus econémico de los pobladores dardn un buen en
el trato al turista y les ayudard a mejorar sus servicios, para lo cual el Municipio
deberia encargarse de la capacitacion. Se podra captar la atencion de operadores
turisticos grandes que incluso podrian iniciar el flujo de turistas extranjeros al
cantén. Con las entrevistas aplicadas a turistas siendo preguntas de aptitud
turistica se pudo determinar que el 87% de la poblacion general del canton (en
especial de la zona rural con un 86%, tiene la iniciativa de trabajar por el turismo
como actividad complementaria, siempre y cuando reciban una capacitacion

adecuada.

Merino (2014) en su tesis denominada El “branding” como herramienta para
promover una ciudad de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos — Per(, se

describe lo siguiente:

Esta investigacion es de tipo exploratoria y explicativa, primero se analizaron las
experiencias de Europa, Asia y Latinoamérica, para concluir en la marca Lima
mediante la revision de bibliografia y un analisis de las distintas posiciones,
mejores practicas a nivel mundial y opiniones concernientes al tdpico
fundamental de la investigacién, la creacién de una marca ciudad; después
se exploraron y describieron fuentes de datos, la experiencia existente y la
realidad préctica del proyecto de creacion de la marca de la ciudad de Lima.
Tuvo como objetivo general trazar un proceso de investigacion que permitiera
crear una marca ciudad para la promocion del turismo y las inversiones en la
linea de planificacion estratégica en comunicacion. Los objetivos especificos
fueron: determinar el tipo de metodologia y técnicas de investigacion a
desarrollar para conocer la imagen y posicionamiento de una ciudad y sus areas
de oportunidad en el &mbito de sus mercados meta nacional e internacional; y
conocer como se construye la propuesta de valor Unica y diferencial que
conforma la plataforma estratégica de una marca ciudad y pilar para el desarrollo
de la identidad visual y verbal.

En esta investigacion se plantea como hipétesis la siguiente: si hay una eficiente

puesta en valor del destino, la industria turistica se desarrolla y se atraen las



inversiones. Por el contrario, si hay una deficiente puesta en valor del destino; el
turismo y las inversiones disminuyen.

Finalmente se concluye que la aplicacion de estrategias de branding para una
eficiente puesta en valor de un destino no solo contribuye al desarrollo de la
industria turistica y a atraer inversiones, sino que ayuda a los paises a superar
situaciones de crisis mejorar su imagen y reputacion. Las marcas son mas que un
logotipo, implican un trabajo previo de investigacion y de desarrollo
estratégico, requieren ser administradas en el largo plazo y de una inversion
sostenible, lo que constituye un reto para los gobiernos y demas actores
responsables del futuro de un destino. La responsabilidad de una marca destino
compromete tanto al gobierno central como al gobierno regional o local, segln
los casos. Sin embargo, de no adoptarse medidas que permitan involucrar a la
poblacién y a representantes del sector privado, la marca territorial corre el

riesgo de ser politizada, poniendo en peligro su continuidad en el tiempo.

Boy y Miranda (2014) en su tesis Percepcion de la propuesta marca Trujillo por los
estudiantes de ciencias de la comunicacion de las principales universidades locales
del distrito de Trujillo de la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo,

describen lo siguiente:

Esta investigacion es de tipo descriptivo simple, donde se trabaj6 dos variables
(M:0), donde M: Estudiantes de las principales universidades del distrito de
Trujillo y O: Percepcion de la propuesta de Marca Trujillo. Se empled una guia
de discusion y una de validacion dirigida a alumnos de las principales
universidades del distrito de Trujillo. Utilizando una grabadora la cual nos ayud6

a recepcionar las opiniones y sugerencias.

La tesis tuvo como objetivo general determinar la percepcion de la propuesta
Marca Trujillo por los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las
principales universidades del distrito de Trujillo, y como objetivos especificos,
identificar los atributos que definen mejor la identidad de Trujillo como
elementos para generar una marca a partir de la percepcion de los estudiantes
universitarios de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de las principales
universidades del distrito de Trujillo y elaborar la propuesta de la marca ciudad

para la ciudad de Trujillo.



Como técnicas e instrumentos para recolectar datos se realizd el muestreo por
conveniencia, permitiendo seleccionar elementos que componen la muestra para
la investigacion. El cuestionario, para obtener la informacién necesaria para
tomar en requerimientos de la demanda; y el método matematico y estadistico,

para analizar los resultados.

Concluyeron en que los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las
principales universidades de Trujillo consideran que la propuesta de creacion de
la marca Trujillo, generara una adecuada identidad e imagen favorable para la
ciudad, ya que de esta manera aportaria al desarrollo social y econdémico de la
ciudad, la mayoria de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacién de las
principales universidades locales del distrito de Trujillo perciben a la marinera
como simbolo que identifica culturalmente la propuesta de la marca Trujillo. Los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las principales universidades del
distrito de Trujillo perciben a CHAN — CHAN, el festival de la primavera y la
marinera como patrones predominantes en la identificacion de la imagen de

Trujillo.

Sepulveda, Basurto y Vizcarra (2010) en su tesis denominada Plan estratégico para
el desarrollo del turismo rural comunitario en la Region Cusco de la Pontificia

Universidad Catdlica del Peru, describe lo siguiente:

Esta investigacién es de caracter cualitativo descriptivo y estuvo basada
principalmente en la recoleccion de informacion de fuentes primarias y

secundarias.

El objetivo de estudio de esta investigacion fue formular un plan estratégico a
diez afios, orientado a promover el desarrollo del turismo rural comunitario
en la Region Cusco; y los objetivos especificos de estudio son: analizar la
evolucion del turismo rural comunitario en Latinoamérica y determinar la
situacién en la que actualmente se encuentra en el Peru, determinar la situacién
actual del turismo rural comunitario en la Region Cusco, formular estrategias
que permita a la Region Cusco competir con otros destinos de turismo rural
comunitario en el PerQ, y elaborar los lineamientos que permitan que el turismo

rural comunitario convertirse en una fuente importante de ingresos.
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Finalmente se concluyen que, en el contexto peruano, la regién Cusco tiene una
posicion competitiva fuerte respecto de las deméas regiones del Perl, debido a
que la industria del turismo estd mejor desarrollada en cuanto a infraestructura,
oferta turistica y la valorizacion de las culturas vivas y ambientes naturales.
Dicha fortaleza se conforma en una buena oportunidad para el desarrollo
en conjunto con el turismo rural comunitario, siempre y cuando se implementen
estrategias que fomenten su explotacion adecuada. En la regién Cusco la
mayoria de los emprendimientos de turismo rural comunitario se encuentra en la
etapa de exploracion, por lo tanto, los criterios y estrategias implementadas o
empiricas; en ese sentido, no se han establecido sinergias ni
complementariedades que permitan la explotacién eficiente y con la misma

rentabilidad que los destinos para el turismo de masas.

Cruz (2006) en su tesis denominada Turismo alternativa de desarrollo de los pueblos
y regiones del Per(d. Caso: Distrito de Callahuanca, Provincia de Huarochiri,
departamento de Lima de la Universidad Mayor de San Marcos—Per(, se describe lo

siguiente:

La investigacion fue de tipo aplicada en consecuencia del empleo de los
conocimientos respecto al Turismo y su aplicacion al caso del distrito de
Callahuanca, y en lo referente al nivel, se puede decir que por sus caracteristicas

fue una investigacion descriptiva explicativa.

Tuvo por objetivos principales identificar los recursos turisticos existente en
Callahuanca que generen desplazamiento de corriente turistica de manera
permanente, y crear una actividad turistica sostenible para el desarrollo integral

del distrito de Callahuanca.

La poblacion investigada estuvo compuesta por los habitantes de Callahuanca
comprendidos entre los 18 afios a mas, que segun el dltimo censo del 2005
llegaba a un nimero de 436 personas; Yy para el tamafio de la muestra se utilizo
una férmula y finalmente se obtuvo que, para tener una informacion confiable,

se hizo necesario encuestar a 209 personas.

Las técnicas e instrumentos empleadas en la investigacion fueron: la técnica del

analisis documental, en la cual realizé la recopilacién de informacion us6 como
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principal instrumento el empleo de fichas; la entrevista, la cual fue llevada a
cabo empleando un formato guia y cuestionarios previamente establecidos; y la
encuesta, que se realizd gracias al empleo de cuestionarios disefiados para tal fin.
Finalmente se concluyé en que actualmente el turismo es desarrollado en
muchos paises y tomado como una actividad econdémica de primer orden
Ilegando a ser el principal sustento de la economia de muchos de ellos. En el
caso del Per, este cuenta con los suficientes recursos para poder desarrollar una
actividad turistica muy diversa en torno a ellos, pero a veces la falta de
conocimiento hace que so6lo se ofrezcan los destinos ya conocidos y se produzca
de esta manera una sobreexplotacion que muchas veces puede llevar al deterioro
y pérdida de los mismos. Asi, encontramos lugares como Callahuanca, que, si
bien no cuentan con recursos UNicos en su género que puedan motivar corrientes
de turistas extranjeros, pero si en cambio motiven el turismo interno, dirigido
especialmente a las personas que vivan en zonas aledafias y que busquen un

lugar en donde poder evadir la rutina y liberarse del stress sin ir muy lejos.

En el caso especifico de Callahuanca, asi como de cualquier lugar, un mal
manejo de la actividad traeria una pérdida del atractivo que motiva el Turismo
hacia esa zona, por diversas razones como pérdida de la identidad, costumbres,

deterioro de los recursos, etc.
1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Target

1.3.1.1. Comportamiento del consumidor

Rivera, Arrellano y Molero (2013), el concepto de comportamiento hace
referencia a la dindmica interna y externa del individuo — o grupo de
individuos- que se originan cuando estos buscan satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios. Aplicandolo al marketing, definimos el
comportamiento del consumidor como el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando buscan, evalUan, adquieren y usan o
consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor va mas alla de la simple

respuesta individual, debe considerar como el individuo puede influir en el
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grupo y viceversa, como éste impacta en las decisiones individuales. Este
proceso de decision implica una secuencia que comienza con la deteccion de
una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la bdsqueda y el
reconocimiento de alternativas, la decision de compra y la evaluacion
posterior. Estas etapas se pueden desarrollar todas o solo algunas,
dependiendo el tipo de producto, de la experiencia, de la informacién de que
disponga el comprador. (p.36-37)

1.3.1.1.1. Segmentacion

Rivas y Grande (2013), opinan que se identifican segmentos basandose en
criterios, que pueden ser objetivos o subjetivos, segun se trate de variables
indiscutibles como género, edad, zona de residencia, profesion, estrato
social, renta o tengan que ver con el comportamiento de las personas,
variable entre ellas, como su fidelidad hacia la marca, beneficios buscados en
los productos o cantidades compradas o frecuencia de consumo.

Los segmentos deben ser identificables, mensurables, accesibles, estables,
rentables, y deben responder a las estrategias de marketing de las empresas.
Los criterios objetivos fueron durante afios la base de la segmentacion de
mercados. El paso del tiempo ha puesto de relieve que los criterios subjetivos
explican mejor el comportamiento del consumidor en muchas ocasiones.
(p.328)

Factores Psicogréaficos

Para Rivas y Grande (2013), la psicografia, es decir, la forma del ser y de
comportarse las personas constituye un criterio subjetivo de segmentacién de
mercados. Las variables de la naturaleza Psicogréficos estdn generando
buenos resultados en la segmentacion de mercados, a pesar de que
plantean algunos problemas respecto a su medicion y la posibilidad de
acceder a ellas por razon de pertenecer a la estructura interna de la persona
y su naturaleza subjetiva, que no es directamente observable. Esta forma
de segmentar mercados se centra en aspectos varios de la personalidad de las
personas.

En los mercados podemos encontrar consumidores racionales, ostentosos,

consumidores leales, o infieles a las marcas, consumidores emotivos e
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impulsivos, innovadores, aventureros, o tradicionales, entre otros tipos que
determinan la existencia de segmentos que muestran comportamientos

homogéneos en el mercado. (p.328-329)

Factores Economicos

Rivas y Grande (2013), en el estudio del comportamiento del consumidor,
uno de los factores mas importantes y con mayor incidencia es el econémico.
Esto se explica por la repercusion directa en el consumo tanto en los
cambios experimentados en la economia mundial, como del poder de
compra Individuos.

En cuanto a la influencia de los factores econdémicos a nivel individual,
podemos analizar algunas de sus consecuencias. Otro factor que tiene gran
repercusion en la economia son las expectativas, las decisiones de
consumo de los individuos se van a ver afectadas no solo por los
ingresos y los precios existentes en el mercado en el momento de la
compra, sino también por lo que esperan ingresar en el futuro, estardn mas
dispuestos a comprometerse en compras a crédito, a realizar gastos que no
son tan necesarios a pagar unos precios que no serian aceptables en otra
circunstancia. (p.300)

Factores Demogréficos

Para Rivera, Arrellano y Molero (2013), los aspectos demograficos tratados
como una variable externa, tiene una gran influencia en el comportamiento
del consumidor, y por lo tanto en el comportamiento de los mercados, lo que
les conviene en una materia vital a la hora de disefiar una estrategia de
marketing.

Cuando se analiza el incremento o disminucion de la poblacion, se observa
que los cambios no se realizan de manera homogénea, sino que se
distribuyen desigualmente entre los distintos grupos que se estudian.

Las diferencias de crecimiento por grupos son importantes cuando
relacionamos estos datos con las frases del ciclo de vida familiar.

Por lo tanto, nos dirigimos hacia una sociedad de consumidores que en los
proximos afos tendran como caracteristicas comunes una elevada edad, dado
que las empresas deberan tener muy en cuenta las empresas al momento de

elaborar sus estrategias de marketing. (p.289-291)
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1.3.1.1.2. La percepcion

Rivera, Arellano y Molero (2013), sobre la percepcion se ofrece diversas
definiciones que han sido evolucionando hacia la integracion de tres
dimensiones: sensorial, constructiva y afectiva. Asi, la percepcién es una
funcion mental que permite al organismo, a través de los sentidos, recibir y
elaborar informaciones provenientes del exterior y convertirlas en totalidades
Organizadas y dotadas de significado para el sujeto.

Esto supone que no se puede percibir totalmente la realidad porque nuestra
percepcion es selectiva e interpretativa (p.95).

Existen varias teorias sobre la percepcion:

e La teoria estructuralista (Wundt) y asociacionismo empirista (Hume)
otorgan gran importancia a la sensacién como base de la percepcion.
Consideran que los sujetos son receptores pasivos de sensaciones
aisladas que mas tarde se asocian. Por tanto, el todo percibido es
igual a las partes que lo componen.

e La escuela Gestalt indica que el todo percibido es mayor que la
suma de las partes que lo compone. Esta escuela sugiere que la
percepcion es un todo construido mediante ciertas leyes. Por tanto, la
percepcion es construida por el sujeto y por la experiencia que este
posee con lo percibido.

e La teoria cognitivista sostiene que la percepcidn es un proceso que es
modificado por la memoria, la atencién, el aprendizaje. Por tanto, se
puede aprender a percibir.

e La teoria ecologista de Gibson sugiere que s6lo hay una etapa.

Esta teoria dice que el mundo se percibe sin que haya sus etapas. Por
lo tanto, los sujetos realizan la percepcion de manera directa, sin
necesidad de pasos intermedios, pues sus drganos perceptuales estan
perfectamente desarrollados por revolucion para captar el mundo

fisico.

Para este libro seleccionamos una definicion que considera la
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percepcion como un proceso de tres fases y que integra la influencia
del aprendizaje. Asi pues,

e La percepcion es la imagen mental que se forma con ayuda del
experiencia y necesidades.

e Esta imagen el resultado de un proceso de seleccion, interpretacion y
correcciones de sensaciones.

e La percepcion, al ser modificada por los procesos individuales, eso es
subjetivo y relativo a cada consumidor. Por tanto, la empresa debe
conocer que los individuos puedan modificar los estimulos de
marketing y formarse una percepcion, que a lo mejor no es la misma

que la que desea la empresa.

Por tanto, el directivo debe conocer cuéles son las caracteristicas de la
percepcion, que leyes pueden favorecer o impedir que la comunicacion
comercial forme en el consumidor el posicionamiento hoy majen

disefiada por la empresa (p.96).
Caracteristicas de la percepcion

La percepcion de un individuo es subjetivo, selectiva y temporal
subjetiva, ya que en las reacciones a un mismo estimulo varian de un

individuo a otro.

El marketing es importante conocer las distintas imégenes que se
forman frente a un mismo estimulo. La primera utilidad es evitar las
distorsiones de la comunicacion, es decir, que la empresa quiera lograr

una percepcién en el mercado, pero que esta forme otra distinta.

Selectiva en la percepcion como consecuencia de la naturaleza subjetiva
de la persona, que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona

su Campo perceptual en funcién de lo que desea percibir.

Temporal, ya que es un fendmeno a corto plazo y la forma en que los
individuos llevan acab0 el proceso de percepcion evoluciona a medida
gue se enriquecen sus experiencias o Vvarian sus necesidades vy

motivaciones. Dicha temporalidad permite al responsable de marketing
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cambiar la percepcion del consumidor sobre el producto mediante la

variacion de cualquiera de los elementos del marketing mix. (p.97)

1.3.2. Cultura
Rivera, Arrellano y Molero (2013), en primer lugar, debemos reconocer la

importancia que tiene la cultura para el marketing como elemento
determinante del comportamiento del consumidor. Cuando tratamos de
estudiar el comportamiento del consumidor, dentro de una sociedad, podemos
dar por sentados ciertos aspectos que influyen en todo el colectivo que son
comunes la mayoria de los individuos. Sin embargo, si tratamos de ampliar
los horizontes de estudio, e incluir otras zonas o etnias del mismo pais, 0 de
otro, observamos que esos rasgos que aparecen tan basicos no se repiten. Por
ello esta variable cobra especial importancia cuando la organizacion disefia
estrategias de marketing internacional.

La cultura se engloba dentro de los elementos ambientales que influyen en los
consumidores. Para comercializar con éxito un producto es necesario
comprender los factores culturales que le afectan, ya que la conducta de
compra de las personas se ve influida por los valores culturales e interacttan
con las necesidades emocionales; es decir, los individuos realizan las compras
en el ambiente social de su cultura.

La definicién del término cultural obliga a sintetizar una gran riqueza y
variedad de conceptos como valores lenguaje, educacién, tecnologia,
costumbres, etc. A continuacion, se presentan dos definidores de cultura que
pueden ser representativos:

- Un todo complejo que abarca conocimientos creencias, artes norma morales,
leyes, costumbres, otras capacidades y habitos - que el hombre adquiere por
ser miembro de la sociedad.

- La forma caracteristica de vida de un grupo de personas, su plan global de
vida.

Luego podemos decir que cultura es todo lo que aprenden y comparten los

integrantes de una comunidad en la sociedad. (p.215)

Los valores culturales

Rivera, Arrellano y Molero (2013), la cultura se compone de tres
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elementos: las actitudes, los valores y las costumbres. Vamos a centrarnos
ahora en los valores culturales. Desde un punto de vista sociologico, se
pueden definir como una creencia sentimiento generalizado de que algunas
actividades o metas son importantes para conservar la identidad. A menudo
se suele confundir los conceptos de actitud y valor, por lo que conviene
diferenciarlos. Ambos son iméagenes mentales que afectan al comportamiento
de la persona con respecto a algo. Las actividades son evaluaciones que le
predisponen a reaccionar de una forma determinada.

Por su parte, los valores se refieren a modos de conducta (valores
instrumentales) y a estados finales de existencia (valores terminales), de tal
modo que, si una persona posee un numero ilimitado, el nimero de valores
de las personas suele ser mas reducido.

Los valores impregnan todos los aspectos de la vida de las personas y, sin
embargo, para los miembros de la propi cultura sus efectos son dificiles de
identificar, porque los rodean y absorben.

Los valores se aprenden de la interaccion social (familia y amigos), luego
nacen y dependen de la cultura. Por ultimo, a la hora de disefiar una
estrategia de marketing de hace imprescindible conocer la estructura de los
valores béasicos de la sociedad para no enfrentarse a los patrones culturales
aceptados por el pablico. Ademés, cada cultura posee unos “valores
centrales” que son los generalmente aceptados por la mayoria sin ponerlos en
duda.

También utilizamos la palabra valor para referirnos a la capacidad de ciertos
productos con su valor real. Ademas, muchos productos o servicios tienen
un alto valor econémico que es apoyado por un determinado valor cultural.
Aunque los valores y las normas culturales se transmiten de generacion en
generacion, el marketing puede incidir progresivamente en su evolucion.

No hay que olvidar las costumbres como componente de la cultura. Asi
como las actitudes y valores son puntos de referencia, guia de
comportamiento, las costumbres son las formas aceptadas socialmente de

comportarse. (p.222-223)

1.3.3. Marketing
McDaniel y Gates (2014) El marketing es la actividad, el conjunto de
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instituciones y los procesos para crear, comunicar, transmitir e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la
sociedad en general. (p.4)
La traduccion al castellano del término anglosajon “marketing” no ha estado
exenta de controversia y esto ha impedido una formalizacion exacta de su
significado. En Iberoamérica se han traducido libros que usan términos
como “mercadologia”, “mercadeo” y “mercadotécnica”, inclusive se utiliza el
término “comercializacion”. (p.30)
Desde una perspectiva teorica, el marketing es la ciencia social que estudia
todo el intercambio que envuelven una forma de transacciones de valores
entre las partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir
como se forman, estimulan, evallan y mantienen los intercambios que
implican una transaccién de valor. Para ello se debe realizar un analisis de
cuatro aspectos.
- Comportamiento de los compradores: quiénes son, qué compran,
por qué, como, dénde, cuanto, cuando...
- El comportamiento de los vendedores: qué producen, cémo fijan el
precio, como es la distribucion del producto, cuales son las actividades de

promocion que acompafian al producto

- Las instituciones y factores que pueden facilitar o impedir el
intercambio de valores: el entorno, el mercado, los competidores.
- Las consecuencias sociales que se derivan de las relaciones establecida d

por los tres anteriores: consumismo, impacto medioambiental. (p.31)

Los instrumentos de marketing

Santesmases (2012), para disefiar estrategias de marketing, la direccion
comercial dispone de unos instrumentos basicos, que ha de combinar
adecuadamente, con el fin de conseguir los objetivos previstos. Estos
instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro variables

controlables del sistema comercial (las denominadas “4P”):

Product: Producto
Price: Precio

Place: Distribucion / logistica
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Promotion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones

publicas y promocion de ventas.

Estos instrumentos se consideran las variables “controlables”, porque
pueden modificarse. Sin embargo, las modificaciones so6lo son posibles
dentro de unos limites. Si los precios estan regulados de alguna manera
no podran alterarse con absoluta libertad. Las variaciones en las
caracteristicas de los productos (calidad, tamafo, prestaciones, color, etc.)
suelen ser costosas de realizar. El sistema de distribucion utilizado puede
ser practicamente imposible de cambiar. Por dltimo, los métodos de
promocion llevados a cabo (medios de comunicacion, mensaje difundido,
imagen, etc.) llegan a identificar a la empresa y habituar el mercado, por lo
que cambiarlos resulta a veces muy dificil. Aun con estas limitaciones
sobre estos cuatro instrumentos debe apoyarse toda accién de marketing.

El producto y la distribucion son instrumentos estrategicos a largo
plazo, por cuanto no se pueden alterar de modo inmediato, y su utilizacion

debe ser convenientemente planificada. El precio y la promocion, en
cambio, son instrumentos técticos, que, dentro de las limitaciones antes

apuntadas, pueden modificarse con facilidad y rapidez. (p.96)

1. El producto

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es
el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.
El concepto de producto no debe centrarse en sus caracteristicas o atributos
intrinsecos, sino en los beneficios que reporta, las emociones que puede
despertar o las experiencias que proporciona al consumidor o usuario.

La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste
unicamente en el producto bésico, sino también en todos los aspectos
formales (calidad, marca, disefio) y afadidos (servicios, instalacion,
mantenimiento, garantia, financiacion) que acomparian a la oferta.

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las
que crean los medios para satisfacer las necesidades del mercado, Estas
decisiones incluyen el disefio y puesta en préctica de politicas relativas a:

- Diferenciacion del producto. El producto puede diferenciarse por precio,
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calidad, disefio, imagen, servicios complementarios, etc. La empresa debe
conocer cémo percibe los productos el mercado y cuéles son los atributos o
factores determinantes de las preferencias manifestadas.

Marcas, modelos, envases. Permiten identificar los productos vy, a la vez,
diferenciarlos de sus competidores. Pueden ser importantes instrumentos
para crear una imagen positiva del producto y de la empresa.

Ciclo de vida del producto. Supone el analisis de las frases por las que
transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o

desaparicion.

Planificacion de nuevos productos. La empresa debe actualizar de forma
sistematica sus productos, para adaptarse a los cambios del entorno y
obtener o mantener su ventaja competitiva, lo que permitira, en definitiva,

su subsistencia. (p.97-98)

2. El precio

El precio no es sélo la cantidad de dinero que se paga por obtener un
producto, sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el
esfuerzo y molestias necesarios para obtenerlo.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio
alto es sindénimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo
contrario. También tiene el precio una gran influencia sobre los ingresos y
beneficios de la empresa.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar
con rapidez, aunque hay restricciones a su libre modificacion por el
vendedor. Hay multiples factores de la empresa hasta el propio ciclo de
vida del producto.

Las decisiones sobre precios incluyen el disefio y puesta en practica de
politicas relativas a:

Costes, margenes y descuentos. Incluye el analisis de los costes de
comercializacion, los margenes de beneficio a considerar y los descuentos a
aplicar por cantidad, temporada, forma de pago, etc. Fijacion de precios a
un solo producto. EI precio de un producto puede fijarse,

fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre la base de su coste,
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de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o segun la
sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado.

Fijacion de precios a una linea de productos. Si lo que se persigue es
maximizar el beneficio conjunto de la linea deben considerarse las
elasticidades cruzadas de los distintos productos que la integran, es decir, la
repercusion que tendra la modificacion del precio de cualquiera de ellos en

la demanda de los restantes. (p.99)

3. Ladistribucion

La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Tiene como
mision poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera
que se facilite y estimule su adquisicion por el consumidor. El canal de
distribucion es el camino seguido por el producto, a través de los
intermediarios, desde el producto al consumidor.

No deben considerarse Unicamente los aspectos econdémicos a la hora de
disefar el sistema de distribucién, sino también el grado de control del
mercado y la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno.

Las decisiones sobre el sistema de distribucion incluyen el disefio y puesta
en practica de politicas relativas a:

Canales de distribucion. Es decir, la definicion de las funciones de los
intermediarios, la seleccion del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la
determinacién del namero, localizacion, dimension y caracteristicas de los
puntos de venta, etc.

Merchandising. Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para
estimular la compra del producto en el punto de venta. Incluye la
presentacion del producto, la disposicion de las estanterias y el disefio y
determinacién del contenido del material publicitario en el punto de venta.
Distribucion directa / marketing directo. Supone la relacion directa entre
productor y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y
detallistas). Contempla diversas alternativas, como la venta a domicilio, la
venta por correo y catalogo, el telemarketing, la venta por television, la
venta electrénica por Internet y la venta mediante maquinas expendedoras.
Aungue inicialmente el marketing directo identificaba con distribucion

directa, en la practica actual se le considera mas un sistema de
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promocion que de distribucion que trata de buscar una respuesta medible
a las acciones de comunicacion.

- Logistica o distribucion fisica. Incluye el conjunto de actividades
desarrolladas para que el producto recorra el camino desde el punto de
produccidn al de consumo Yy se facilite su adquisicién. Implica, por tanto,
transportar, almacenar, entregar y cobrar el producto, asi como determinar

los puntos de venta y servicio. (p.100)

4. Lapromocion

La promocion de un producto es el conjunto de actividades que
tratan de comunicar los beneficios que reportan el producto y de persuadir
al mercado objetivo de que lo compre a quien lo ofrece. Es una
combinacidn de las siguientes actividades:

Venta personal

Publicidad

Propaganda

Relaciones publicas

Promocion de ventas

Marketing directo

La forma en que se combinarian los distintos instrumentos promocionales
dependeréa de las caracteristicas del producto, mercado y competencia y de
la estrategia perseguida por la empresa. Asi, por ejemplo, en productos
industriales, cuyos mercados suelen tener una clientela reducida y
concentrada, la venta personal es la forma de promocion mas utilizada. En
productos de consumo masivo, en cambio, se utiliza fundamentalmente la
publicidad y la promocion de ventas (ofertas, regalos, premios, etc.). Las
empresas de automoviles, de discos, de libros, de cinematografia y de
moda, por ejemplo, se apoyan en buena medida en la propaganda que les
deparan las pruebas técnicas, los “ranking” y las opiniones de los expertos
que aparecen en los medios de comunicacion. Y las instituciones
financieras, por ultimo, hacen frecuente uso de las relaciones publicas
para mantener y mejorar una buena imagen ante los distintos publicos a
los que sirven.

Las decisiones sobre promocion incluyen el disefio y puesta en practica
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politicas relativas a:

Marketing directo. Utiliza los medios de comunicacion directa (corre,
teléfono, fax e internet) para hacer proposiciones de venta dirigidas a
segmentos de mercado especificos, generalmente especificos,
generalmente elegidos a traves de sistemas de bases de datos. Publicidad,
propaganda y relaciones publicas. Estas actividades persiguen, en general,
conseguir una imagen favorable del producto y de la empresa que lo
vende a través de los medios de comunicacién con el fin de que se
adquiera el producto ofertado y/o se mejore la aceptacion social de la
identidad anunciante.

Promocion de ventas. Incluye un conjunto de actividades, no canalizadas
a través de los medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas
a corto plazo. Van dirigidas a distintos puablicos (vendedores,
intermediarios, consumidores) y los métodos utilizadas consisten
fundamentalmente en rebajas del precio, ofertas de mayor cantidad de
producto por igual precio,

cupones o  vales  de descuento, muestras gratuitas, regalos y

concursos, etc. (p.101)

1.3.3.1. Marketing Turistico

Rey (2007), la importancia creciente de las necesidades de ocio y la
internacionalizacion de los negocios han convertido a la industria
turistica en lider de la economia mundial. Sin embargo, en los Gltimos
afios el mercado turistico ha experimentado en su conjunto un descenso
en el ritmo de crecimiento, se han producido grandes cambios en las
preferencias de la demanda y se ha incrementado notablemente la oferta,
tanto en términos de cantidad como de variedad de productos y destinos

turisticos.

Estos factores han provocado una intensificacion importante de la
competencia en el sector, que ha derivado en una dura lucha entre
destinos y empresas turisticas que buscan ganarse la preferencia de los

consumidores. Esta necesidad de entender al consumidor, cada dia
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mas exigente y sofisticado, y la intensidad de la competencia en el sector
han creado un escenario econémico en el que las empresas y destinos
turisticos enfrentan ya a la necesidad de modificar sus procesos de
gestion.

Este cambio debe pasar inexorablemente por la adopcion del marketing
como filosofia y como proceso sistematico orientado a anticipar y
satisfacer las necesidades del consumidor turista.

Sin embargo, la aplicacion del marketing turistico debe hacerse con
cautela, pues son muchas las peculiaridades y elementos distintivos del
mismo. Por lo tanto, y antes de delimitar el contenido del marketing
turistico, se hace necesario partir de una adecuada definicién del término

turismo. (p.35)

1.3.4. EIl Turismo
La denominacion de turismo, segun la definicion dada por la OMT

(Organizacion mundial del turismo) comprende las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su
entorno habitual, por un periodo de tiempo inferior a un afio con fines
de ocio, negocio y otros. De esta definicidn destacan una serie de cuestiones.

En primer lugar, la amplia variedad de actividades que integran este sector.
En efecto, desde el punto de vista del turista, el viaje o producto turistico que
recibe abarca desde la salida hasta el regreso a su lugar habitual de residencia
o trabajo. Este implica que deba combinarse una serie de productos y
servicios de muy diversa indole y, lo que dificulta su sobremanera la tarea
de fijar los limites de la industria turistica. De hecho, en el sector turistico
se identifican la actualidad numerosos sectores, entre los que incluyen
el alojamiento, la restauracion, la atraccion, la infraestructura, el transporte,
la organizacion del viaje y algunos otros.

El turismo implica siempre la existencia de un desplazamiento, de tal forma
que si no existe transporte no existiera turismo, aunque, como es logico, no
podemos considerar que siempre gque exista un desplazamiento haya turismo

(p.36).
Implica el desplazamiento fuera del lugar habitual de residencia o
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trabajo, sea cual sea el motivo del mismo (estudios, negocios, visitas a
familia, ocio...). Por lo tanto, no es necesaria la existencia de una motivacion
de ocio para que podamos hablar de turismo.

No es necesario alojarse en el destino para que hablemos de turismo, puesto
que las excursiones de un dia sin pernoctar se consideran también turismo.
Sin embargo, si el periodo de ausencia de la residencia habitual se prolonga

por més de un afio consecutivo, no podremos hablar de actividad turistica.

1.3.4.1. Caracteristicas especificas del turismo

Para Rey (2007), el turismo es esencialmente una actividad de servicios, en
la mayoria de los casos sustentados en productos fisicos, es decir, intensivos
en equipamiento. Por lo tanto, comparte todas las propiedades que
injustificado la aplicacion a los mismos de un marketing adaptado. Sin
embargo, presentan otra serie de peculiaridades propias y exclusivas que
dificultan incluso la aplicacion de marketing de servicios, por lo que
debemos hablar ya de marketing turistico. Entre ellas destacan por su
importancia, las siguientes:

La interrelacién que existe entre las empresas y los destinos en que ésta se
ubica, de tal forma que no parece posible obtener la satisfaccion del cliente
sin contar con el consenso y la colaboracién tanto de las empresas privadas
como de los organismos publicos responsables del turismo en el destino.

La elevada estacionalidad que caracteriza a la demanda, que provoca grandes
problemas de gestion de capacidad.

El efecto que ciertas condiciones propias del entorno y, por lo tanto, no
controlables para las empresas, como el clima, los atentados terroristas, las
huelgas, etc., tienen sobre la satisfaccion del cliente con el viaje.

Definido el turismo, podemos considerar que el marketing turistico sera la
parte del marketing encargado de guiar la comercializacién de los productos
y servicios de las organizaciones que integran el sector, para ello, debera
estudiar al consumidor turistico y sus necesidades y deseos, las
caracteristicas de los mercados y entornos que rodean al marketing en estas
organizaciones y las estrategias y acciones del marketing relevantes para
las empresas del sector. La dificultad estriba, precisamente, en encontrar

pauta de gestion de marketing comunes para todo el sector, dada la
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heterogeneidad propia del mismo (dentro del sector se integra una gran
variedad de organizaciones, publicas y privadas, de tamafios y condiciones
de produccion muy dispares, como restaurantes, hoteles, patronatos,

grandes lineas aéreas). (p.37)

1.3.5. Identidad de Marca
Bafos (2012), la identidad es un territorio exclusivo que la marca quiere

ocupar y defender frente a otras marcas; un territorio muy especial formado
por un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 a
mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca,
implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes.
La identidad de la marca sirve para suministrar direccion, proposito y
significado a la marca. De ella se puede afirmar que es el nucleo de la
construccion y gestion de la misma, tanto a corto como a medio y largo
plazo dado que la identidad de la marca se define cuéles son los valores
centrales que le sirve como base para afirmar su diferencia y su permanencia
en el tiempo. De esta manera, la identidad de marca actia como un codigo
que establece cual es el objetivo principal de la marca, como desea ser
percibida, que personalidad trata de proyectar y cudles son las relaciones que
le dan sentido. De ahi las decisiones sobre la identidad sean fundamentales
para el futuro de la marca pues implican todas las cuestiones relacionadas
con la forma en la que quiere darse a conocer a su publico.

El concepto de identidad lleva en si mismo la necesidad de prolongar el
tiempo en lo que la marca ofrece y expresa, para conseguir que el potencial
usuario lo asocie y entre a formar parte del capital de la marca. Es
fundamental para enfrentarse a los cambios y a las nuevas situaciones que se
viven en los mercados.

La identidad de marca debe ser la clave a la hora de generar y mantener
conexiones duraderas con el cliente al proponer valores que se traducen en
beneficios, tanto funcionales como emocionales, para sus publicos objetivos.
Y serd a partir de esta proposicion de valor, una vez pasado el proceso de
interpretacion del individuo consumidor y de enfrentarse con las
experiencias que este sujeto ha tenido con la marca, como se desarrolla una

imagen de marca especifica que, a su vez, puede convenirse en un
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determinado valor para ella.

1.3.6. El Simbolo
Costa (2006), define lo siguiente:

En el disefio de identidad visual, el simbolo es una representacion gréafica, a
través de un elemento exclusivamente iconico, que identifica a una
compafiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre. EI simbolo
trabaja como una imagen en el lenguaje exclusivamente visual, es decir
universal. (p.86)

Por el icdnico, entendemos precisamente el caracter figura, puramente visual
del simbolo, por oposicién al logotipo, que es de naturaleza linguistica. De
hecho, el nombre se incorpora asi al campo de la semiologia, en el sentido
del célebre enunciado de Saussure: “puede concebirse una ciencia que estudia

la vida de los signos en el seno de la vida social; la llamaremos semiologia”.

Asi que se entiende a la semiologia, de una manera general, como objeto de
todo sistema de signos, cualquiera que sea su naturaleza y sus limites, por el
hecho de estos constituyen sistemas de significacién. No obstante, y esto es
importante aclararlo aqui, nosotros damos al termino semiologia su
significado mas actual (coincidiendo en especial con Barthes), que propone

invertir la definicidn sausuriana en su enunciado.

La linglistica no es una parte ni siquiera privilegiada, de la ciencia general de
los signos es la semiologia la que es una parte de la linglistica; pues los
objetos, las imagenes, los mensajes, los gestos, las conductas pueden
significar, y de hecho significan abundantemente, pero nunca en forma
auténoma, sino ligada al lenguaje, todo sistema semioldgico es mezcla con

lenguaje.

Nos referimos pues, a una semiologia grafica 0, mas exactamente, a una
semidtica visual. A partir de ahi concebiremos todo el sistema de identidad
(elementos verbales, iconos y cromaticos) como elementos semanticos, en
tanto que el nombre al que representa es el factor esencial de designacion.
Designar e identificar seran, pues, fundidos en el acto de la percepcion. El

simbolo de identidad sustituye a veces al mismo nombre de empresa, marca o
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producto, con lo que adquiere una dimension mayor, pues se incorpora al
lenguaje visual y se hace asi universal: se manifiesta directamente a toda

clase de publicos y de nacionalidades.

Sin embargo, no todos los tipos de empresa admiten la inclusion de un
simbolo en su sistema de identidad; ello dependera del caracter y naturaleza
de la compafiia y del tamafio de su mercado, pues las empresas de tamafo
medio o reducido poseen poca capacidad de difusion de su simbolo, con ello
se diluye entre otros muchos y no justifica su existencia. Para estas empresas
sera mas acertado identificarse por su logotipo, cuidando de darle a este un

rasgo propio fuertemente diferenciador. (p.87)

Si al logotipo se le llama también marca verbal, al simbolo se le puede llamar
marca iconica o marca grafica. Marca, porque ambas clases de signos de
identidad tienen la funcién comun, evidente de marca. Verbal en el primer
caso, e iconica en el segundo, por cuanto ambos difieren en su misma

naturaleza y sustancia.

En tanto que elemento iconico, el simbolo puede ser realista, figurativo o
abstracto (como el nido de Nestlé, el pelicano de Pelikan o la marca Lana).
Estas variaciones no son sino formales, modos de expresion, estilos y, a
menudo cuando hay que redisefiar un simbolo de marca para actualizarlo,

estilizaciones.

1.3.7. El Color
El color es la forma méas inmediata de comunicacion no verbal, Ambrose y

Harris (2008) definen:

Hemos desarrollado una cierta comprensién de color que nos lleva a
relacionar ante el de forma instintiva, en parte porque de ello dependia la
supervivencia de nuestros antepasados, que a partir del color sabian que
debian comer o evitar. (...) Todo tenemos preferencia innata que afectan a

nuestras decisiones relativas del color, y estamos sujetos a las normas

culturales y a las connotaciones del uso del color a nuestro alrededor. (p.6)
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El color es quiza es el primer elemento que registramos cuando vemos algo
por primera vez. Nuestro condicionamiento y desarrollo cultural nos llevan a
realizar asociaciones instintivas segun los colores que vemos, lo que nos da
una idea de como debemos reaccionar ante un objeto o un disefio que los
incorpore. Los colores tienen ciertas connotaciones, y nuestra reaccion ante
ellas depende del esquema cultural, las modas, la edad y las preferencias

personales. (p.11)

1.3.7.1. Combinaciones cromaticas

Segun Ambrose y Harris (2008), el circulo cromatico es una herramienta
que permite seleccionar combinaciones de colores armoniosas para un
disefio concreto. Los colores seleccionados de diferentes puntos del circulo
proporcionan una variedad de complementarios, anadlogos o
complementarios mutuos (una triada de colores equidistantes y el
complementario del central) (p.19) (Anexo 7).
La seleccién de una combinacién cromatica eficaz depende en gran medida
del mensaje que se desee transmitir. Por lo general, todo disefio contiene un
color dominante acompafiado por otros subordinados y de énfasis. Los
colores suelen generar una respuesta 0 asociacion concreta en el
observador, por lo que el conocimiento de estas reacciones ayuda a
disefiador a crear combinaciones cromaticas eficaces que refuercen el
mensaje que pretende transmitir. (p.24)

1.3.7.2. Clasificacion de color
Segin Ambrose y Harris (2008) existe mucha terminologia sobre el color y
su uso, a continuacién, expondremos de forma clara la clasificacion basica
de los colores
Colores primarios:
En realidad, existen dos tipos de colores primarios: los aditivos y los
sustractivos. Los primarios aditivos son colores que se obtienen de la
emisién de luz. Son el rojo, el verde y el azul, los tres combinados
producen el blanco. Los primarios sustractivos son los asociados a la
sustraccion de luz. El cyan, el magenta y el amarillo, los colores empleados

en la impresién en cuatricromia, son los colores sustractivos. Si se
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combinan los tres producen el negro. (p.16) (Anexo 8)

Colores secundarios

A partir de cada grupo de colores primarios puede producirse un grupo
secundario. Los colores secundarios se obtienen combinando dos colores
primarios cualesquiera en la misma proporcion. En el &mbito de los colores
sustractivos, los secundarios obtenidos son el rojo, el verde y el azul. En el
ambito de los colores aditivos, los secundarios obtenidos son el cyan, el

magenta y el amarillo. (p.16)

Colores terciarios
Se producen combinando un color secundario con un primario restante, es

decir, que no se halla presente en el secundario. (p.16) (Anexo 9)

1.3.7.3. Sistemas cromaticos
Segun Ambrose y Harris (2008):
Los disefiadores pueden elegir entre varios sistemas cromaticos con los que
trabajar. La seleccion de un sistema concreto suele depender de la
presentacion y produccion del disefio final, ya que cada sistema conlleva
determinantes limitaciones y opciones. Es importante ser consciente de que
el disefio final debe incorporar el sistema cromatico adecuado a su uso

previsto. (p.29)

Dos de los sistemas cromaticos mas difundidos y usados son el RGB
(siglas en inglés de rojo, verde y azul) y el CMYK (siglas de cyan,
magenta, amarillo y negro). ElI RGB suele usarse para la edicion digital y
el disefio inicial, mientras que el CMYK se utiliza para la edicion
impresa. ElI conocimiento de las imitaciones de cada sistema cromatico
permite al disefiador crear su trabajo sabiendo que quedara reproducido
exactamente tal como lo concibio.

Otro sistema es el Hexachrome, también llamado hexacromia, que
incorpora adicionales, el naranja y el verde, trabajando con un total de
seis. De tal modo, se consigue una mayor gama que con el sistema de
impresion a cuatro colores o cuatricromia, del CMYK.

Los colores especiales pueden emplearse para un control precioso del color
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y para otros efectos, por ejemplo, mediante el uso de colores fluorescentes
y metélicos. Los colores especiales pueden aplicarse en una plancha de
impresion diferente o bien sustituyendo uno de los colores de proceso
estdndar. Ademas de garantizar la reproduccidon preciosa de un color
determinado, los colores especiales modifican la gama general que se puede
producir.

a. CMYK. - Las imagenes impresas en color suelen producirse con cuatro
tintas de impresion diferentes: cyan, magenta, amarilla y negra. Estas
tintas corresponden a los tres colores tricromaticos, que se producen
mediante el proceso de separacion de color y son necesarias para
reproducir imagenes en color, ademas del negro. El negro se representacion
una K porque es la sigla en inglés de “key” (“clave”). Combinando estos
tres primarios sustractivos en el proceso de cuatricromia pueden
imprimirse casi todos los colores. Tedricamente las tintas CMY pueden
producir el negro, pero en la practica se emplea otra tinta “realmente”
negra para dar méas profundidad a los elementos como las sombras. (p.32)

b. RGB. - El rojo, el verde y el azul son los primarios aditivos que
corresponden a uno de los colores primarios de la luz. La reproduccion del
color en una pantalla de televisor o en un monitor de ordenador se
consigue mediante el sistema cromatico RGB. (...) Si el disefio es para
una pagina web u otra forma de publicacion electronica, se deja en el
sistema RGB. (p.34)

c. Colores de procesos especiales.- Aunque la cuatricromia puede producir una
amplia gama de colores, a veces es deseable emplear un color de proceso
especial (o directo), una tinta preparada especialmente. Un color especial es
uno que es sélido en lugar de estar compuesto por puntos, con lo cual es
mas rico y vivo que la mezcla de colores de proceso mas cercana
correspondiente. Los colores especiales también se emplean para
producir tonos metalicos y colores fluorescentes, que se hallan fuera de la
gama de la cuatricromia estandar. Estos colores se utilizan cuando es
absolutamente fundamental reproducir un color fuerte y preciso. Una
aplicacion habitual son los logotipos de las empresas. (p.36)

Para Pesis (2010), el modo de color RYB (Anexo 13) creado durante el

siglo XVIII y usado hoy en las escuelas de arte, considera como colores
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primarios, el rojo, el azul y el amarillo. Este modelo es incorrecto, ya que
el rojo formado por la muestra magenta y amarillo, no podria ser
considerado un color primario. Con el avance en los estudios del color

dicho modelo fue reemplazado por el CMY. (p.136)

1.3.7.4. Simbolismo del color
Segun Ambrose y Harris (2008), los colores poseen una abundancia de
significados simbolicos derivados de las connotaciones culturales y
sociales. Por ello, personas de paises y valores culturales diferentes no
reaccionan del mismo modo ante un mismo color, ni le dan el mismo
sentido. Por ejemplo, en muchos paises occidentales el rojo suele
asociarse al peligro, pero también tiene una connotacion festiva combinado
con el dorado, ya que ambos colores suelen aparecer en las felicitaciones y
decoraciones navidefias. En cambio, en muchos paises orientales el rojo
sugiere buena fortuna, riquezas y pureza. Asimismo, el negro es el color
mas asociado a la muerte en Occidente, mientras que en Oriente el luto se
suele expresar con el blanco. La seleccion de colores, por tanto, debe
tener en cuenta las normas y connotaciones culturales del pablico al que

va dirigido el disefio, especialmente si su difusion es internacional. (p.105)

Rojo:

El rojo es el color de los coches deportivos rapidos, la ira, la frita

veraniega, el peligro y la sangre.

Los estudios indican que la vision del rojo provoca la secrecion de
adrenalina, una sustancia quimica que acelera la respiracion, el pulso y la
presion sanguinea. El rojo es un color excitante, dinamico y energético. Es
apasionado, provocativo y seductor, y estimula diversos apetitos. Cuando
se intensifica hacia el borgofia, el rojo es mas autoritario, refinado y
elegante. Cuando se diluye y suaviza hacia el rosa es juvenil, delicado y
tierno.

Rojo es muy eficaz para dirigir la atencion del observador hacia
determinados aspectos de un disefio, pero por su fuerza fatiga la vista y su

inclusién puede ser dificil. El uso del rojo para zonas de textos sobre fondo
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blanco fatiga la vista, ya que no es un color calmante, y en algunos lugares

el texto rojo se considera de mala educacion. (p.108)
Rosa:

El rosa es un color célido, excitante, divertido y femenino. Es un
color fuertemente asociado al amor y al romanticismo, y también a la
buena salud. Al aumentar su contenido de rojo, el rosa se vuelve méas
vivo y juvenil, mientras que a menor cantidad de rojo se vuelve mas
delicado y maduro.

Los tonos rosas son basicos en la industria de la moda y la cosmética por su
representatividad de la feminidad. (p.110)

Naranja:

El naranja se considera uno de los colores méas calidos. Es extrovertido,
festivo y llamativo, y atrae especialmente a adolescentes y nifios. Su
vitalidad y vistosidad contienen la pasion del rojo, pero calmada por el
caracter alegre del amarillo, por lo que generalmente el naranja trasmite
una sensacion de calidez.

Se ha comprobado que el naranja estimula las emociones y el apetito, por lo
que se usa con frecuencia en envases de alimentos y sefializaciones. La
calidez que trasmite evoca el cambio de las estaciones y la proximidad del
verano, y también la buena salud, por la asociacion con el fruto citrico del
mismo nombre. Algunos matices del naranja son agradables y balsamicos y
suelen utilizarse en los envases de alimentos para connotar que lo que

tienen es delicioso. (p.112)
Amarillo:

El amarillo es un color vivo y alegre, que recuerda las estaciones calidas y
evoca imagenes que van desde el brillo intenso del sol y las flores en
primavera hasta los tonos dorados de las hojas de otofio. Es un color
versatil que permite representar muchos estados emocionales.

Los amarillos vivos suelen asociarse a la vitalidad y la alegria, mientras
que los amarillos verdosos tienen una mayor connotacion de malestar,

nausea y enfermedad. Del mismo modo, los amarillos palidos pueden
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evocar la frescura de los citricos, pero también pueden connotar cobardia,
segln el contexto en que se usan.

La combinacion del amarillo y el negro es la que mayor contraste presenta,
y no es por casualidad que ambos colores suelen encontrarse en la
naturaleza como advertencia, por ejemplo, en las abejas y avispas.

El hombre ha imitado este sistema de codificacion cromatica y emplea la
combinacion en varias sefiales que advirtieron de posibles peligros y
obstaculos. (p.114)

Marron:

El marr6on es un color neutro y sin pretensiones que se asocia a la
naturaleza por ser el color de los materiales organicos como la madera y la
piedra. Es solido y fiable, y trasmite una sensacion de calidez y bondad
natural; su atractivo saludable puede evocar el pan moreno recién
horneado, todavia caliente.

El marrén se emplea para representar la simplicidad natural, la vida al
aire libre y la seguridad del hogar. Aungue suele considerarse un color
positivo, también puede asociarse a elementos negativos como el polvo y la
suciedad. (p.116)

Azul:

El azul alude a los misterios y al poder de la naturaleza, al ser el color
del mar y del cielo. Tiene connotaciones de constancia, vitalidad, y fuente
de vida por su asociacion con el agua, y su efecto es relajante y calmante.
El azul es considerado universalmente fresco y purificador.

Los azules oscuros, como el marino, se consideran conservadores y
uniformes, por lo que suelen emplearse en imagenes corporativas.
Trasmiten estabilidad, seguridad y fiabilidad. Los azules palidos sugieren
mas juventud y serenidad, mientras que los verdosos se asocian a la

espiritualidad y misticismo. (p.118)
Verde:

El verde es un color que encarna el bienestar, la naturaleza y el medio

ambiente, evocando los campos verdes y los bosques. Es el color de la
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primavera, por lo que representa la salud, la vida y los nuevos comienzos.
Por estas connotaciones naturales, el verde es un color que da equilibrio,
armonia y estabilidad.

A los grupos preocupados, por las cuestiones medioambientales se los suele
denominar “verdes”. Del mismo modo, las connotaciones naturales del
color hacen que el verde se emplee en los envases de diversos productos
para denotar su frescura, 0 su caracter respetuoso con el medio ambiente.

El verde es un color que mas se asocia al islam, y aparece en muchas
banderas de paises islamicos como Arabia Saudi, Pakistan y Argelia.

El verde también puede emplearse para sugerir connotaciones negativas y,
segln el contexto, puede representar celos, envidia e inexperiencia. (p.120)

Purpura:

El parpura es un color regio, que combina la calidez del rojo con la
frescura del azul. Es un color autoritario que denota realeza, espiritualidad,
nobleza y ceremonia. Sus connotaciones positivas suelen ser la sabiduria y
la iluminacion, pero un contexto negativo puede sugerir crueldad y

arrogancia.

El parpura suele asociarse a quienes buscan la plenitud espiritual. ES un
buen color para meditar, ya que se dice que serena la mente y tiene una
influencia calmante. Se considera uno de los colores preferidos de los

nifios, por lo que puede ayudar al desarrollo de su imaginacion. (p.122)
Blanco:

En occidente, el blanco denota la bondad, la pureza, la limpieza, la sencillez
y el espacio, por lo que a menudo se asocia a los hospitales, la medicina,
las bodas y las novias, y lo divino y celestial. En cambio, en Oriente, el
blanco es el color del luto y por tanto se asocia a los funerales y a la
muerte.

El blanco ofrece un buen contraste con varios colores fuertes como el
negro, el naranja y el azul. Por tanto, aparece a menudo como color
maestro o de contraste en disefios en mondtono. Existen varios matices de

blanco, como el blanco melocoton, que es mas cordial; el blanco lechoso,
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que es mas apagado; o el blanco azulado, que se percibe como mas frio.

El espacio en blanco es un elemento clave en la composicion, ya que
ayuda al ojo a desplazarse por los diferentes elementos. Dejar mucho
espacio en blanco también puede proporcionar exclusividad o dramatismo a
un disefio.

El blanco es dificil de imprimir porque deja a la vista cualquier color
subyacente. Por suerte, el predominio de sustratos blancos permite obtener
este color simplemente no imprimiendo en la zona del disefio
correspondiente 0 suprimiendo los demas colores de una zona impresa.
(p.126)

Negro:

El negro es sencillamente la negacion del color. En Europa y Norteamérica,
el negro ha sido tradicionalmente el color mas asociado a la muerte y el
luto. Es conservador y serio, pero al mismo tiempo sexy, sofisticado y
elegante. El esmoquin negro es la indumentaria elegante por excelencia y
los dignatarios importantes suelen desplazarse casi siempre en limusinas
negras.

El negro sugiere opulencia y exclusividad mas que cualquier otro color, por
lo que se asocia a una gama de articulos de lujo y se emplea profusamente
en su promocion. La gravedad del negro suele asociarse también al peso y
la solidez, ya que es un color con una presencia imponente y poderosa. En
el sector automovilistico, tiene la ventaja de que los coches negros se
perciben como mas soélidos y, por tanto, mas seguros. En cambio, las
compafias aéreas no pintan de negro sus aviones porque la gente

consideraria que son demasiado pesados para volar.

La combinacion del negro con el blanco y amarillo es el mas contraste
presenta, por lo que es una de las poderosas. El negro funciona bien

con casi todos los colores, a excepcion de los que son muy oscuros. (p.128)

1.3.8. LaTipografia
La altura de la X

Segun Ambrose y Harris (2007), la altura de la X de un tipo de letra es la
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altura de su X mindscula, y también es una medida relativa que varia segun
el tipo. La altura de la X es el principal punto de referencia en el disefio de la
composicion. (p.61)

A pesar que varios tipos de letra pueden tener el mismo tamafio en puntos, lo
mas probable es que tengan una altura de la X distinta.

La altura de la X es la distancia que existe entre linea base la linea media de
un tipo de letra. La altura de la X es el equivalente tipogréafico al largo de la
falda en el mundo de la moda, ambos pueden acortarse y alargarse. Casi
todos los caracteres del tipo Facade Condensad tienen la misma altura de la
X, que apenas es superada por las ascendentes y descendentes, sin embargo,
la mayoria de las fuentes dan mas espacio a sus ascendentes en bien de su
legibilidad.

Tracking

Segun Tselentis (2012), es facil concebir el espacio entre las letras como algo
que ya viene dado, especialmente cuando el software puede hacer que los
documentos parezcan terminados (o casi terminados). Pero en lugar de
aceptar las composiciones tipogréaficas seleccionadas por omision, los
disefiadores tienen que hacer las correcciones Opticas necesarias para
conseguir que llegue una cantidad equilibrada de gris desde el texto hasta los
ojos de los lectores. Esto se puede hacer facilmente con los controles de
caracteres que se encuentran en todas las herramientas del software de uso

comdan. (p.32)

Kerning

Segun Tselentis (2012), es el espacio entre dos letras que se ajusta de forma
separada al tracking. El software hace facil modificar el kerning de los pares
problematicos, donde pueden quedar grandes basicos. Tanto las letras
mayusculas como las minusculas tienen pares de kerning que deben ser
ajustados Opticamente para una presentacion visual éptica, aunque algunas
fuentes tienen una funcién de autoajuste que identifica los pares de kerning
para que el software lo aplique automaticamente. Los disefiadores que
intentan ajustar kerning de forma manual a menudo comenten el error de

reducirlo demasiado para acelerar el proceso. ES un error pensar que
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reducir el espacio entre las letras al minimo es una buena forma de resolver
el kerning. Disponer las letras casi tocandose unas con otras pueden darles

una apariencia oscura o, pero aun, convertirla en palabras no deseadas.
(p.33).

Modulacién

Segun Tselentis (2012), cada tipografia tiene alturas y anchos particulares.
Identificar la altura X de una fuente y poder compararla con otra es un
primer paso fundamental a la hora de elegir un tipo de letra. Por ejemplo,
Mrs Eaves a 10 puntos tiene una altura X diferente a la de Frutiger a 10
puntos; por tanto, los ascendentes y descendentes tendran medidas
diferentes. Todo ello influye en las caracteristicas esenciales de una
tipografia, asi como en su funcion. (p.27)

Conocer estos términos y el modo en que una serie de fuentes se distinguen
por su altura X, inclinacion, estilo de serifa o grosor proporciona al disefiador
una apreciacion y un conocimiento basicos de la tipografia. No obstante,
aquellos que quieran dedicarse a disefiar tipos a tiempo completo deben
conocer no solo esas formas y términos sino también como han cambiado a

través de la historia.

1.3.9. Ellogotipo

Costa (2006), define que:

El logotipo es la forma particular que toma una palabra escrita, 0 una
grafia generalmente un nombre o un conjunto de palabras-, con la cual se
designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o
una institucion.

La palabra logotipo, en tanto que es una trasposicion escrita, es decir,
grafica- del nombre comercial o institucional, se utiliza en grafismo y en
publicidad. (p.74)

Etimologia
Costa (2006), afirma que:

La palabra logotipo provine del griego logos (palabra, discurso) y de tipos
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(golpe que forma una impronta, como la que hace una cufia al estampar sobre
una moneda —acufiacion-), la palabra logotipo significa, pues, un discurso
cuajado, y constituye asi una unidad informativa escrita, seménticamente
completa, suficiente por si misma. (p.74)

De la necesidad de singularizar y, consiguientemente, de sefializar y hacer
méas memorizable la marca escrita (el nombre), ésta adquiere una forma
particular que la diferencia de las demas palabras, ya sean tipografiadas,
mecanografiadas o caligrafiadas.

A propdsito de marca escrita, la palabra logotipo fue traducida al aleman por
Walter Diethelm como marca verbal: wortmarken; esta formula se emplea

indistintamente con el vocablo logotipo, aunque con menor frecuencia.

Origen

Costa (2006), afirma que:

El término logotipo procede de la tipografia (palabra o discurso cuajado, es
decir, estampado, impreso). El sistema gutenberguiano de los caracteres
permutables indefinidamente es, de hecho, un sistema combinatorio de
unidades minimas: los signos tipograficos (alfabéticos, numerales, de
puntuacion, etc.), con los cuales se componen palabras, frases, discursos.
(p.75)

Si el principio de la tipografia es, pues, la combinacion de caracteres sueltos
0 tipos maviles, un sentido a la vez estético y funcionalista dio cabida a la
formacién tipogréafica de letras enlazadas (ya no signos simples, sino parejas
de signos), que en si mismos constituian palabras o fragmentos de palabras.
Las letras enlazadas de la tipografia se asociaban al habito de lectura
caligréfica, imitando con sus trazos las ligazones y otros ornamentos de las
escrituras manuales. Ello ponia de manifiesto el equilibrio inestable, que esta
permanentemente presente en la escritura, entre la mecanizacion de los tipos
de imprenta (tipografia) y la libertad de los movimientos de la mano
(caligrafia). Son estas formas tipogréaficas breves, enlazadas o logotipadas, es
decir, que constituyen parejas de letras, las que dieron roigan al sentido que
hoy damos al término —y al objeto- logotipo.
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1.2.1.1. Caracteristicas formales del logotipo
Costa (2006), afirma que:
En el sentido que el disefio grafico y la publicidad dan al término logotipo,
aplicado a la operacion de marcaje y, en una dimension mucho mayor, a la
identidad visual de corporaciones, se observan dos operaciones fundamentales:
a.  Construccion grafica o formal (concepcion, creacion, disefio). b.
Utilizacion y difusién (reproduccion indefinida en el tiempo, a
través de los soportes visuales y audiovisuales de los mass media). (p.80)

Analicemos primeramente el aspecto formal. Al respecto podemos
establecer, ante todo, que el logotipo de marca o de identidad, para ejercer
Optimamente su funcion de caracterizar un nombre, tendra

que reunir alguna o algunas de las condiciones que se enuncian en los

parrafos siguientes.

En primer lugar, el logotipo debe estar disefiado por medio de caracteres de
letras originales, que no estén al alcance de otras empresas. Esta
especificidad del logotipo que lo hace Unico y exclusivo (recuérdense los
clasicos Coca Cola o Pirelli) implica el disefio especial de letras que, por
lo mismo, no estan isponibles ni en caracteres tipogréaficos, discos de
fotocomposicidn, caracteres transferibles, ni en letras mecanogréficas; o se
puede hacer, si no un disefio original, un redisefio inteligente de alfabetos
existentes. (p.80-81).

En segundo término, el logotipo debe presentar alguna de las formas
originales logotipadas o enlazadas. Las superposiciones de letras, los
contactos entre ellas, la exageracién de algun rasgo, e incluso la supresion
de algunos de ellos, son otros tantos recursos que contribuyen a caracterizar

el logotipo de identidad.

Costa (2006) Por otra parte, para alcanzar una relevancia notoria, el
logotipo necesita también un espacio propio. Por esto es frecuente la forma
de contorno que lo encierra para aislarlo. EI contorno toma a veces la figura

de una cartela, un escudo, una forma geométrica simple, una orla
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envolvente; otras veces es un rasgo mismo de la escritura que se extiende
para circundar la palabra, o también un subrayado, un sombreado, o algun
recurso gréafico que, al operar alrededor del nombre, lo destaca, le crea un
espacio propio, lo aisla y facilita su localizacion y distincion dentro de un
contexto visual. (p.81)

En conjunto de estas caracteristicas facilita una funcion importante: la
funcién del registro legal, que lo hace utilizable en propiedad y lo protege

contra imitaciones.

1.3.10. La Marca
La Asociacion Americana de Marketing define la marca centrandose en los

elementos que sirven para identificar el producto de una compafiia concreta,
al limitarla a: un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra
caracteristica que identifica bienes y servicios de un vendedor y los
diferencia formalmente de los competidores. Y afiade que el término
legal de una marca es “marca registrada”, pudiendo identificarse como un
item, una familia de items o de todos los items del vendedor.

En 1998, Bennett ofrece una variante de la definicion proporcionada por la
AMA: “Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra
caracteristica que identifica los bienes y servicios de un vendedor como
distintos de los otros vendedores”.

Bennett introduce un cambio esencial en la definicion original. La inclusion
de la expresion “cualquier otra caracteristica”, abre la puerta para que otros
elementos intangibles, como la imagen, puedan constituir el hecho
diferencial.

Para Lewi (1996) citado en Cubillo (2011), la marca es un “atributo visible,
fisico y duradero, adjunto a un producto o servicio, que tiene como
objeto distinguirlo del resto”. Ghose (2002), por su parte, completa el
conjunto de elementos incluyendo en la definicion otros elementos como
slogan, los sonidos y el packaging.

Cada uno de los componentes que aparecen en la definicién demarca son los
denominados “identidades de marca” y el conjunto resultante de agregar
dichos componentes es la “marca” (Keller, 1993). Asi, el nombre de marca
es un componente de la identidad de marca, que puede ser definido como
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“aquella parte de la marca que puede ser vocalizada” (Kotler, 1991).
Campbell (2012) citado en Cubillo (2011), una marca es una promesa que la
compafia hace al consumidor, en relacion a la que el producto o servicio de
la compafiia le va a proporcionar (Campbell, 2002). En realidad, la marca es,
en si misma, un compromiso de la propia organizacion con la sociedad en su
conjunto, lo cual nos lleva a los conceptos de conocimiento del consumidor y
confianza.
Cubillo (2011) La definicion de la marca como aspecto diferenciador se
amplia con la propuesta de que la marca, ademas, se manifiesta como
elemento que, asociado a un producto y a su productor, trasmite un conjunto
de atributos fisicos, simbolicos y de servicio, capaz de satisfacer necesidades
y de construir en la mente del consumidor, un conjunto de sentimientos,
conocimientos y experiencias.
Kotler (2000) citado en Cubillo (2011), entiendo de tal manera la marca,
como un conjunto de significados simbdlicos que distinguen a un bien o
servicio y que contienen la promesa de beneficios fisicos y emocionales,
encontramos que la légica de la marca es acumulativa y que en ella es
factible encontrar hasta seis niveles esenciales de significado, cuyo conjunto
le otorga a una marca su caracter especial y diferenciado.
- Atributos: aquellas caracteristicas que la marca sugiere en el publico.
Una marca puede sugerir distintos atributos tangibles o intangibles: buen
sabor, duracion, solidez, distincion, alegria, dinamismos...Una compafiia
aérea puede ofrecer precios muy bajos (sin ser low cost); si el publico
asocia esa caracteristica a la marca, se convierte en uno de sus atributos.
- Beneficios: los atributos se traducen en beneficios de uso que pueden
ser de caracter funcional: aquellos que se obtienen por las cualidades
tangibles del producto (asi, la compafiia aérea que acabamos de comentar,
nos permite disfrutar viajando a mas mejores destinos); o bien pueden
consistir en beneficios emocionales que vienen dados por los sistemas de
valores (un coche “caro” hace sentirse importante y admirado)
- Valores: una marca comunica también sobre los valores de la
empresa.La marca Apple también trasmite la idea de innovacion, disefio,
tecnologia... de la compafiia americana.

- Cultura: una marca puede representar una cierta cultura. Por ejemplo, la
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marca Mercedes comunica significados comunmente aceptados para la
cultura alemana: organizacion, eficiencia y libre de preocupaciones.

- Personalidad: marca es capaz de presentar dotada de cierta
personalidad. Por ejemplo, Evax, marca de compresas, proyecta la
personalidad de alguien joven, alegre y libre de preocupaciones.

- Consumidor: una marca sugiere el tipo de cliente que compra 0 usa un
producto. Asi es mas probable que un empresario de éxito, de mediana
edad, compre un Mercedes de alta gama a que lo haga un estudiante de 23
anos.

Cubillo (2011) En resumen, la marca va mucho mas alla de lo que es el
producto. Una cosa es lo que produce una empresa y otra, a veces muy
diferente, lo que compra el cliente. La marca sirve para identificar al
producto, pero también para mostrar lo que le hace diferente, los atributos

que el publico reconoce y valora asociados a esa manera.

1.3.11. El Posicionamiento

Ordozgoiti y Pérez (2003) definen que el posicionamiento de la marca es
el corazon de la estrategia del marketing. Es el “acto de disefiar la oferta y
la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y
preciso en la mente de los clientes objetivo”, como su nombre lo indica se
refiere a encontrar la “ubicacién” adecuada en la mente de un grupo de
consumidores. Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la
estrategia de marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, porqué es
Unica o porqué es similar a las marcas competitivas, y porqué los clientes
deberian comprarla y usarla. (p.65) Por posicionamiento se entiende el
“lugar” que, en la percepcién mental de una cliente o consumidor, ocupa
una marca en relacion al que tienen otras marcas competidoras. La idea
del posicionamiento, como concepto, teoria y practica, fue planteada y
desarrollada por Jack Trout y Al Ries en su libro Posicionamiento: la batalla
por tu mente, publicado en 1982, y consolidada en Posicionamiento, de
1989. La esencia de su propuesta es el desarrollo de una practica de
marketing, el posicionamiento, cuyo objetivo y tarea principal es conquistar

un espacio en la mente del potencial consumidor, entendido esto como
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lograr que determinada caracteristica de una marca se instale como
pensamiento predominante del consumidor frente a la de otra marca.
Posicionar supone, por tanto, “colocar” en la mente del espectador el
nombre de una marca asociada a un tipo de producto y a un atributo
especifico del mismo de manera que siempre que recuerde esa marca,
recuerde también el atributo y siempre que busque ese atributo en un
producto recuerde esa marca. Estos autores definen el concepto y su via
de accion de la siguiente manera: “El posicionamiento comienza con un
producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o
incluso una persona... pero posicionamiento no es lo que se realiza con un
producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las
personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente de las personas”
(Ries y Trout, 1990, p. XVIII).

Por lo dicho, podemos deducir que una estrategia de posicionamiento no se
basa en transmitir las caracteristicas de un producto, sino que es mas bien
una reflexion sobre el producto y la marca que queremos posicionar, y
también sobre las marcas competidoras, de manera que sea posible encontrar
el “hueco” de percepcion que puede estar vacio en el contexto mental de los
consumidores para esa categoria de producto.

El posicionamiento implica elegir, optar por una de las diferentes
posibilidades y, a partir de ella, una vez tomada la decision, focalizar todos
los esfuerzos para conseguir que ese elemento se instale en la mente de los
publicos como valor diferencial frente a las marcas competidoras. Se puede
posicionar una marca, dentro del contexto mental de relevancias y
preferencias personales propias de un consumidor potencial, estableciendo
para ella una situacién favorable respecto a uno o varios atributos o
beneficios de la marca que apareceran, en el pensamiento del consumidor,
como aquello en lo que una marca es decididamente imbatible; y cada marca
busca su espacio de imbatibilidad: “el desayuno de los campeones”. “el
turron mas caro del mundo”, “el chocolate que se derrite en tu boca no en tu
mano” o “el detergente que lava més blanco”. Estos ejemplos ponen de
relieve que

el posicionamiento puede realizarse en funcion de diferentes aspectos de la

identidad, puede estar, por ejemplo, basado en los atributos, en los
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beneficios de uso del producto, en el tipo de usuario, en la relacion
calidad/precio o en la diferencia con la competencia. Cada uno de
estos posicionamientos, que deberian centrarse en la Unica idea favorable,
supondra asociaciones para la marca que van a generar valor para la
misma, siempre que se refiera a un atributo valorado positivamente por el
potencial usuario que se comunique lo suficiente y que se haga de una forma
que resulte creible para el pablico objetivo. Mas recientemente, cuando
Kotler y Trias de Bes (2004) nos hablan del posicionamiento, lo hacen en
una linea similar a la que acabamos de ver al poner de relieve que “consiste
en destacar algunas caracteristicas de nuestro producto con el fin de
diferenciarlo de los productos de los competidores. También puede ser Util
para dirigirnos hacia un nuevo segmento, y ademas permite la diferenciacion
en un segmento dado” (p.32), de esta forma se facilita el reconocimiento y se
incrementan las oportunidades de wuna marca en un contexto

competitivo (...)

1.3.12. FEXTICUM

FEXTICUM, acronimo de Feria de Exposiciones Tipico Culturales de
Monsefu, es la fiesta popular mas importante del departamento de
Lambayeque, esta incluida dentro del Calendario Turistico Nacional del
Perd.

Es una manifestacion de la cultura monsefuana en la que se expone las
costumbres, la creacion cultural, gastrondmica e intelectual del norte del
Per( Muchick. En esta celebracion se busca mostrar lo mejor de la rica
herencia gastronOmica, literaria, artesanal, agricola, ganadera y religiosa de
la comunidad, con la intencion de celebrarla y mantenerla presente en las
generaciones futuras.

La feria FEXTICUM ha comenzado sus actividades para el presente afio, el
19 de abril el FEXTICUM participdé con una caravana durante

el aniversario de Chiclayo, donde se dio un adelanto de lo que se hara
este afio, con el fin de invitar a las personas a asistir a la feria que se
Ilevaré a cabo del 16 al 29 de julio del 2015 (Anexo 10).

La modificacion de la marca de la feria viene realizandose aun, para el
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presente afio se ha lanzado un nuevo logotipo en el mes de abril (Anexo 6),
el cual se dio a conocer por medio de la red social Facebook, y ha tenido
poca acogida por parte del publico, puesto que es diferente a los tipicos

logotipos que se han venido realizando en los ultimos afios (Anexo 4).

1.4. Formulacion del Problema

¢Se podria disefiar una marca representativa para generar posicionamiento
turistico de la Feria FEXTICUM?

1.5. Justificacion e Importancia del Estudio

El tema de investigacion fue el “Posicionamiento turistico de marca de la feria
FEXTICUM de Monsefu”, porque este es un evento importante para la region
Lambayeque, sin embargo, en los Gltimos afios ha disminuido la asistencia de
visitantes a la feria, y una de las posibles causas de esto es que la feria no tiene
con una marca grafica representativa, solo crean distintos logos que varian todos

los afios (Anexo 4) y la poblacién no logra recordar.

Segln Bafios y Rodriguez (afio), la identidad de marca es el nudcleo de la
construccién y gestion de la misma, tanto a corto como a medio y largo plazo, y
actia como un cédigo que establece cual es el objetivo principal de la marca,
como desea ser percibida, que personalidad trata de proyectar y cuéles son las
relaciones que le dan sentido.

El altimo logotipo creado para la feria FEXTICUM 2015, no es reconocido ni
recordado por la poblacidn, este no tiene una investigacion previa, es una copia
de un logo ya existente y ademas no cumple con las caracteristicas de un
logotipo funcional, se encuentra saturado de elementos, tiene diversos tonos

cromaticos y en definitiva no es adaptable a los distintos soportes.

La feria FEXTICUM debe tener una identidad grafica que la represente y sea
identificada por la poblacidn; esto ayudaria a atraer mas visitantes locales y
nacionales, generando mayor movimiento economico que beneficie a los

pobladores de la ciudad de Monsef( y por ende a nuestra region.

Como estrategia para el posicionamiento de la feria FEXTICUM de la ciudad de

MonsefU, se optd por disefiar una propuesta de marca grafica que fue elaborada
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basandose en una investigacion previa, y tiene una fundamentacion de la cual se
habla en el capitulo 5 y viene acompafiada del manual de marca especificando el

uso y correcta aplicacion de esta.

1.6. Hipdtesis

La propuesta del disefio de una marca representativa para |a feria FEXTICUM,

si podria generar su posicionamiento turistico.

1.7. Objetivos de la Investigacion

1.7.1. Objetivo General
Disefiar una marca representativa para mejorar el posicionamiento de la feria
FEXTICUM de la ciudad de Monsefu.

1.7.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar el posicionamiento de la marca Feria FEXTICUM 2015 en la

region Lambayeque.

Especificar mediante un manual de marca el uso y aplicacién correcta de la

nueva propuesta de marca feria FEXTICUM

Evaluar a través del pos test el reconocimiento y posicionamiento de la

nueva propuesta de identidad grafica de la feria FEXTICUM.
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1. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo de estudio y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo cuantitativa, porque las variables son medidas a través
de instrumentos estandarizados, que arrojaron valores numéricos los cuales se

midieron a través de la estadistica descriptiva.
Disefio de la investigacion

La investigacion tiene el disefio pre experimental G O1 X 02, donde: EIl grupo
(G) de investigacion viene a ser los pobladores de la provincia de Chiclayo,
comprendidos entre las edades de 20 a 49 afios, y se comenzd realizando un pre
test (O1) que ayudd a obtener datos acerca de la feria FEXTICUM 2015 vy el
posicionamiento de la marca, después de haber obtenido los resultados de la
encuesta, se optd por realizar la propuesta (X) de marca grafica para la feria
FEXTICUM vy finalmente se realiz6 un post test (O2) a los pobladores de

Monsefu donde se determind la aceptacion que tuvo la propuesta.

2.2. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién esta conformada por los habitantes de la provincia de Chiclayo
comprendidos entre los rangos de edad de 20 a 49 afios, siendo las personas que
asisten a este tipo de evento y puedan dar su opinién. Segun esta delimitacién, con

datos del INEI se obtuvo una poblacién estimada de 130 946 habitantes.
Muestra

Se determind una muestra de tipo probabilistica mediante un muestreo aleatorio

simple. El tamafio de la muestra se obtuvo utilizando la siguiente formula.
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Z2(N)(p)()

Z2(p)(q) + e2(N-1)

n=Tamafio de la muestra

N =Tamafio de la poblacién

Z=valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva
normal. Llamado también nivel de confianza = 1.96

p= Proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de
referencia = 0.80

g= Proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el
fendmeno en estudio =0.30

e =Margen de error0.05

1.962(130946) (0.80)0.30

1.962(0.80) (0.30) + 0.052(130946)

3.84 (130946)(0.80)(0.30)

3.80 (0.80)(0.30) + (0.0025)(130945)

402266.11(0.30)

9.210 + 327.30

120679.83

336.51

=360 (valor)

El tamafo de la muestra se ha calculado del promedio de un 50% de heterogeneidad,
con un margen de error de 0.05 y un nivel de confianza de 95%, dando como resultado
a 360 personas, los cuales ayudaron a obtener los resultados de las encuestas que

realizadas.
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2.3. Variables, Operacionalizacion

2.3.1. Variables
Variable independiente: Disefio de marca representativa

Variable dependiente: Posicionamiento turistico
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2.3.2. Operacionalizacion

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS E
DEPENDIENTE INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS
Target Posicionamiento en la ¢Conoce usted la  feria

Posicionamiento
turistico

mente del consumidor

FEXTICUM de la ciudad de
Monsefu?

¢Cree usted que el logotipo del
FEXTICUM 2015 es atractivo y
recordado por la poblacion?

;Se identifica usted con la
nueva propuesta de logotipo de la
feria FEXTICUM?

Marketing Promocién ¢Considera que la promocion de
la feria FEXTICUM es la
adecuada?

Percepcion Recordacion ¢Conoce usted el logotipo de la

feria FEXTICUM 2015?

Encuestas
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VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS

Marca
representativa de la
feria FEXTICUM

Imagen Visual

Logo

¢Cree usted que la nueva
propuesta de logotipo de la feria
FEXTICUM representa a la ciudad
de Monsef(?

¢Estd de acuerdo con que cambien
constantemente el logotipo de la
feria FEXTICUM?

Simbolo

¢(Cree usted que |la
nueva

propuesta de logotipo de la feria

FEXTICUM tiene

Color

¢Los colores utilizados en la
nueva propuesta de logotipo de la
feria  FEXTICUM son los
adecuados?

Tipografia

¢La tipografia (letra) utilizada en la
nueva propuesta de logotipo de la
feria FEXTICUM, es entendible?

Encuestas
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.5.

La investigacion es cuantitativa y fue ejecutada mediante dos encuestas aplicadas a la
muestra, el pre test sirvio para determinar el nivel de posicionamiento que tiene la feria
FEXTICUM vy la aceptacion que tuvo el logotipo 2015 de la misma. EI post test se
realiz6 después de haber disefiado la propuesta de marca gréfica representativa, y

sirvio para recolectar opiniones y saber si es aceptada por la poblacion.

Ambos instrumentos (encuestas) fueron validados por expertos quienes criticaron, y
contribuyeron con su criterio profesional para definir bien los items, y poder ser

aplicados a la muestra. (Anexo 11)

Los instrumentos utilizados constaron de once items acerca del nivel de conocimiento
que tienen los pobladores sobre de la feria FEXTICUM de Monsefd, la aceptacion y el

alcance que tuvo el logotipo creado para el

2015 y la nueva propuesta. Las preguntas son cerradas y tienen alternativas multiples,

teniendo opcion para elegir entre tres alternativas a escoger.

Procedimientos de andlisis de datos

Encuesta:

La encuesta es la principal técnica cuantitativa que se utiliza para el andlisis y el

estudio de la identidad corporativa.

Se utilizd la encuesta como técnica para recolectar opiniones |y
afirmaciones que ayudaron a tener un conteo concreto ante la problematica que se
planted. El resultado de la primera encuesta arrojé datos que permitieron visualizar
claramente la problematica y ayudd a plantear una propuesta de marca grafica que
mejorara el posicionamiento turistico de la feria FEXTICUM. (Anexo 11). La segunda
encuesta aplicada a los pobladores de la provincia de Chiclayo, sirve para determinar
el nivel de aceptacion que tuvo la propuesta para el FEXTICUM.

Después de realizadas las encuestas, los resultados fueron tabulados utilizando el
programa IBM SPSS, el cual permitio hacer uso de la estadistica descriptiva, esta
herramienta facilitd la representacion grafica, dando como resultados en tablas y

gréficos.
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2.6.

2.7.

Criterios éticos

La investigacion es cuantitativa y debe ser lo més objetiva posible, para que ayude a
obtener resultados correctos. El instrumento empleado no debe ser afectado en la
investigacion, este debe evitar en lo posible que sus temores, creencias, deseos, y
tendencias influyan en los resultados del estudio o interfieran en el proceso, y que
tampoco sean alterados por las tendencias de otros.

Claridad y transparencia de datos obtenidos: el instrumento de recoleccion de datos
utilizado fue la encuesta, esta fue elaborada en base a los objetivos planteados en la
investigacion, siendo claras y entendibles las preguntas. Los resultados obtenidos de

estas encuestas fueron calificados con objetividad y transparencia.

Criterios de rigor cientifico
La investigacion se realiz6 siguiendo paso a paso los indicadores de la normativa
APA.

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue la encuesta, validada por
especialistas calificados en el tema de investigacion y en las variables de estudio.

Es pertinente indicar que para mayor realce del mencionado instrumento contamos con

la colaboracion de destacados profesionales en el tema investigado.
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3.1. Resultados en Tablas y Figuras

RESULTADOS

Resultados en tablas y gréaficos de encuestas pre

TABLA
01
¢CONOCE USTED LA FERIA FEXTICUM DE LA CIUDAD DE MONSEFU?
Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
e vélido acumulado
Validos Sl 149 48,1 48,1 48,1
NO 153 49,4 49,4 97,4
NOOPINO | 8 2,6 2,6 100,0
Total 310 100,0 100,0
GRAFICO
01

¢ CONOCE USTED LA FERIA FEXTICUM DE LA CIUDAD DE MONSEFU?

607

50

40

305

Porcentaje

207

o=

MO OPING

Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetosEn la tabla y gréfico 01; se
observa que, el 48,1% de los encuestados conoce la feria FEXTICUM mientras el 49,4%
no conoce la feria FEXTICUM vy el 2,6% no opina.
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TABLA

02
¢ CONSIDERA QUE LA FERIA FEXTICUM ES UN EVENTO IMPORTANTE PARA LA
REGION LAMBAYEQUE?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Sl 197 54,7 54,7 54,7
NO 143 39,7 39,7 94,4
NO OPINO 20 5,6 5,6 100,0
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO
02

{CONSIDERA QUE LA FERIA FEXTICUM ES UN EVENTO
IMPORTANTE PARA LA REGION LAMBAYEQUE?

G0
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404
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Porcentaje

207

1077

MO QPING

Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 02; se observa que, el 54,7% de los encuestados considera que la feria
FEXTICUM es un evento importante para la region Lambayeque, ya que algunos
escucharon hablar de ella, pero no asisten, mientras el 39,7% no considera que la feria

FEXTICUM sea un evento importante y el 5,6% no opina.
57



TABLA 03

¢ CONSIDERA QUE LA PROMOCION DE LA FERIA FEXTICUM ES ADECUADA?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos Sl 97 31,3 31,3 31,3
NO 185 59,7 59,7 91,0
NO OPINO |28 9,0 9,0 100,0
Total 310 100,0 100,0
GRAFICO 03

¢ CONSIDERA QUE LA PROMOCION DE LA FERIA FEXTICUM
ES ADECUADA?

G0

40

Porcentaje

207

MO OPIMG

Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y gréafico 03; se observa que, el 31,3% de los encuestados considera que la
promocion de la feria FEXTICUM si es adecuada, mientras el 59,7% de los encuestados
considera que existe tienen una escasa promocion de la feria FEXTICUM vy el 9% no
opina.
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TABLA 04

¢ CONOCE USTED EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM 20157
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos Sl 123 39,7 39,7 39,7
NO 141 45,5 45,5 85,2
NO OPINO |46 14,8 14,8 100,0
Total 310 100,0 100,0
GRAFICO 04

¢,CONOCE USTED EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM
20157
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 04; se observa que, el 39,7% de los encuestados conoce el logotipo de
la feria FEXTICUM 2015, mientras el 45,5% no conoce el logotipo de la feria 'y el 14.8 %

no opina.
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TABLA 05

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DEL FEXTICUM 2015 ES ATRACTIVO Y
RECORDADO POR LA POBLACION?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Sl 136 37,8 37,8 37,8
NO 199 55,3 55,3 93,1
NO OPINO 25 6,9 6,9 100,0

Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 05

¢{CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DEL FEXTICUM 2015 ES ATRACTIVO Y
RECORDADO POR LA POBLACION?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos.

En la tabla y grafico 05; se observa que, el 37,8% de los encuestados dice que el logotipo
de la feria FEXTICUM 2015 es atractivo y recordado por los pobladores, mientras el
55,3% considera que el logotipo de la feria 2015 no es atractivo ni recordado por la
poblacion y el 6,9% no opina.
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TABLA 06

¢SE INDENTIFICA USTED CON EL LOGOTIPO 2015 DE LA FERIA FEXTICUM?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 128 41,3 41,3 41,3
NO 146 47,1 47,1 88,4
NO OPINO 36 11,6 11,6 100,0
Total 310 100,0 100,0
GRAFICO 06

¢SE IDENTIFICA USTED CON EL LOGOTIPO 2015 DE LA FERIA
FEXTICUM?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 06; se observa que, el 41,3% de los encuestados si logra identificarse
con el logotipo de la feria FEXTICUM 2015, mientras el 47,1% no se identifica con el
logotipo de la feriay el 11,6 % no opina.
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TABLA 07

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM 2015 REPRESENTA A
LA CIUDAD DE MONSEFU?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 141 39,2 39,2 39,2
NO 187 51,9 51,9 91,1
NO OPINO 32 8,9 8,9 100,0
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 07

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM 2015 REPRESENTA
A LA CIUDAD DE MONSEFU?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 07; se observa que, el 39,2% de los encuestados opina que el logotipo
de la feria FEXTICUM 2015 si representa a la cuidad de Monsefl, mientras el 51,9 %
opina que el logotipo no representa la feria FEXTICUM vy el 8.9 % no opina.
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TABLA 08

¢ESTA DE ACUERDO CON QUE CAMBIEN
CONSTANTEMENTE EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM?

¢ESTA DE ACUERDO CON QUE CAMBIEN CONSTANTEMENTE EL LOGOTIPO DE LA
FERIA FEXTICUM?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Sl 128 35,6 35,6 35,6
S NO 204 56,7 56,7 92,2
NO OPINO 28 7,8 7,8 100,0

Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 08

G0

a0

40

30

Porcentaje

207

10

o=

MO OPIMG

Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y gréfico 08; se observa que, el 35,6% de los encuestados si estan de acuerdo
que cambien constantemente el logotipo de la FEXTICUM, mientras el 56.7% no esta de
acuerdo que cambien el logotipo la feria FEXTICUM vy el 10,4 % no opina.
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TABLA 09

¢LOS COLORES UTILIZADOS EN EL LOGOTIPO DEL FEXTICUM SON LOS

¢LOS COLORES UTILIZADOS EN EL LOGOTIPO DEL

ADECUADOS?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Sl 209 58,1 58,1 58,1
NO 136 37,8 37,8 95,8
NO OPINO 15 4,2 4,2 100,0

Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 09

FEXTICUM SON LOS ADECUADOS?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 09; se observa que, el 58,1% de los encuestados opina que los colores

utilizados en el logotipo de la feria FEXTICUM son adecuados, mientras el 37,8% opina

que los colores utilizados no son los adecuados para el logotipo, y el 4.2 % no opina.
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TABLA 10

¢LA TIPOGRAFIA (LETRA) UTILIZADA EN EL LOGOTIPO ES ENTENDIBLE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Sl 250 69,4 69,4 69,4
NO 89 24,7 24,7 94,2
NO OPINO 21 5,8 5,8 100,0
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 10

¢LA TIPOGRAFIA (LETRA) UTILIZADA EN EL LOGOTIPO ES
ENTENDIBLE?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 10; se observa que, el 69,4% de los encuestados opina que la

tipografia (letra) utilizada en el logotipo de la feria FEXTICUM es entendible, mientras el

24,7 opinan que no es entendible, y el 5.8 % no opina.
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TABLA 11

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO 2015 TIENE DEMASIADOS ELEMENTOS?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Validos Sl 286 79,4 79,4 79,4
NO 61 16,9 16,9 96,4
NO OPINO 13 3,6 3,6 100,0

Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 11

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO 2015 TIENE DEMASIADOS
ELEMENTOS?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y/o gréafico 11; se observa que, el 79,4% de los encuestados opina que el
logotipo de la feria FEXTICUM 2015 tiene demasiados elementos, mientras el 16.9%

opina que no tiene demasiados elementos y el 3.6 % no opina.
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Resultados en tablas y gréaficos de encuestas post

TABLA 01

¢CONOCE USTED LA FERIA FEXTICUM DE LA CIUDAD DE MONSEFU?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Sl 162 45,0 45,0 45,0
NO 191 53,1 53,1 98,1
NO OPINO 7 1,9 1,9 100,0
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 01

¢CONOCE USTED LA FERIA FEXTICUM DE LA CIUDAD DE
MONSEFU?

a0

40

Porcentaje

107

307

207

MO OPING

Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y gréfico 01; se observa que, el 48,1% de los encuestados conoce la feria
FEXTICUM mientras el 52,3% no conoce la feria FEXTICUM y el 2,3% no opina.
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TABLA 02

¢ CONSIDERA QUE LA FERIA FEXTICUM ES UN EVENTO IMPORTANTE PARA LA
REGION LAMBAYEQUE?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos Sl 171 55,2 55,2 55,2
NO 118 38,1 38,1 93,2
NO OPINO |21 6,8 6,8 100,0
Total 310 100,0 100,0
GRAFICO 02

¢CONSIDERA QUE LA FERIA FEXTICUM ES UN EVENTO
IMPORTANTE PARA LA REGION LAMBAYEQUE?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 02; se observa que, el 55,2% de los encuestados considera que la feria
FEXTICUM es un evento importante para la regién Lambayeque, puesto que algunos han
escuchado hablar de ella, pero no han asistido, mientras el 38,1% no considera que la feria
FEXTICUM es importante y el 6,8% no opina.
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TABLA 03

¢ CONSIDERA QUE LA PROMOCION DE LA FERIA FEXTICUM ES ADECUADA?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Sl 96 26,7 26,7 26,7
s NO 248 68,9 68,9 95,6
NO 16 4,4 4.4 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 03

¢ CONSIDERA QUE LA PROMOCION DE LA FERIA FEXTICUM
ES ADECUADA?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 03; se observa que, el 26,7% de los encuestados opina que la
promocion de la feria FEXTICUM si es adecuada, mientras el 68,9% de los encuestados
considera que existe tienen una escasa promocién de la feria FEXTICUM vy el 4,4% no

opina.
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TABLA 04

¢ CONOCE USTED EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM 20157
Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
e vélido acumulado
Valido Sl 119 33,1 33,1 33,1
S NO 192 53,3 53,3 86,4
NO 49 13,6 13,6 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 04

¢ CONOCE USTED EL LU%%ILF;D DE LA FERIA FEXTICUM
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 04; se observa que, el 33,1% de los encuestados conoce el logotipo de
la feria FEXTICUM 2015 mientras el 53,3% no conoce el logotipo de la feria y el 13,6 %

no opina.
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TABLA 05

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DEL FEXTICUM 2015 ES ATRACTIVO Y
RECORDADO POR LA POBLACION?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulad
Valido Sl 111 30,8 30,8 30,8
S NO 169 46,9 46,9 77,8
NO 80 22,2 22,2 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 05

¢CREE USTED QUE EL LOGOTIPO DEL FEXTICUM 2015 ES
ATRACTIVO Y RECORDADO POR LA POBLACION?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos.

En la tabla y grafico 05; se observa que, el 30,8% de los encuestados opina que el logotipo
de la feria FEXTICUM 2015 es atractivo y recordado por los pobladores, mientras el
46,9% considera que el logotipo de la feria 2015 no es atractivo ni recordado por la

poblacion y el 22,2 % no opina.
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TABLA 06

¢ SE IDENTIFICA USTED CON LA NUEVA PROPUESTA DEL LOGOTIPO DE LA
FERIA FEXTICUM?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Sl 247 68,6 68,6 68,6
S NO 77 21,4 21,4 90,0
NO 36 10,0 10,0 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 06

¢SE IDENTIFICA USTED CON LA NUEVA PROPUESTA DEL
LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 06; se observa que, el 68,6% de los encuestados si logra identificarse
con el logotipo de la feria FEXTICUM 2015, mientras el 21,4% no se identifica con el

logotipo de la feria 'y el 10,0 % no opina.
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TABLA 07

FEXTICUM REPRESENTA A LA CIUDAD DE MONSEFU?

¢CREE USTED QUE LA NUEVA PROPUESTA DEL LOGOTIPO DE LA FERIA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Sl 298 82,8 82,8 82,8
s NO 46 12,8 12,8 95,6
NO 16 4,4 4,4 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 07

¢CREE USTED QUE LA NUEVA PROPUESTA DEL LOGOTIPO
DE LA FERIA FEXTICUM REPRESENTA A LA CIUDAD DE
MONSEFU?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 07; se observa que, el 82,8% de los encuestados opina que la

propuesta del logotipo de la feria FEXTICUM 2015 si representa a la cuidad de Monsefd,

mientras el 12,8 % opina que no representa la feria FEXTICUM y el 4,4% no opina.
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TABLA 08

¢ESTA DE ACUERDO CON QUE CAMBIEN CONSTANTEMENTE EL LOGOTIPO DE
LA FERIA FEXTICUM?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 150 41,7 41,7 41,7
NO 204 56,7 56,7 98,3
NO 6 1,7 1,7 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 08

¢ESTA DE ACUERDO CON QUE CAMBIEN
CONSTANTEMENTE EL LOGOTIPO DE LA FERIA FEXTICUM?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y gréfico 08; se observa que, el 41,7% de los encuestados si estan de acuerdo
gue cambien constantemente el logotipo de la FEXTICUM, mientras el 56.7% no esta de

acuerdo que cambien el logotipo la feria FEXTICUM y el 1,7 % no opina.
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TABLA 09

¢LOS COLORES UTILIZADOS EN LA NUEVA PROPUESTA DE LOGOTIPO DEL
FEXTICUM SON LOS ADECUADOS?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 276 76,7 76,7 76,7
NO 77 21,4 21,4 98,1
NO 7 1,9 1,9 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 09

¢LOS COLORES UTILIZADOS EN LA NUEVA PROPUESTA DE
LOGOTIPO DEL FEXTICUM SON LOS ADECUADOS?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y gréafico 09; se observa que, el 76,7% de los encuestados dice que los colores
utilizados en el logotipo de la feria FEXTICUM son adecuados, mientras el 21,4% dice que

los colores utilizados no son los adecuados para el logotipo, y el 1,9 % no opina.
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TABLA 10

¢LA TIPOGRAFIA (LETRA) UTILIZADA EN LA NUEVA PROPUESTA DE LOGOTIPO
ES ENTENDIBLE?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 285 79,2 79,2 79,2
NO 71 19,7 19,7 98,9
NO 4 1,1 1,1 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 10

¢ LA TIPOGRAFIA (LETRA) UTILIZADA EN LA NUEVA
PROPUESTA DE LOGOTIPO ES ENTENDIBLE?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y grafico 10; se observa que, el 79,2% de los encuestados opina que la
tipografia (letra) utilizada en la propuesta del logotipo de la feria FEXTICUM es
entendible, mientras el 19,71% opinan que no es entendible, y el 1.1 % no opina.
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TABLA 11

¢CREE USTED QUE LA NUEVA PROPUESTA DE LOGOTIPO TIENE DEMASIADOS
ELEMENTOS?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 95 26,4 26,4 26,4
NO 239 66,4 66,4 92,8
NO 26 7,2 7,2 100,0
OPINO
Total 360 100,0 100,0
GRAFICO 11

¢CREE USTED QUE LA NUEVA PROPUESTA DE LOGOTIPO
TIENE DEMASIADOS ELEMENTOS?
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Fuente: resultados de la aplicacion del cuestionario a los sujetos

En la tabla y/o gréafico 11; se observa que, el 26,4% de los encuestados opina que el
logotipo de la feria FEXTICUM 2015 tiene demasiados elementos, mientras el 66,4% no
tiene demasiados elementos la feria FEXTICUM y el 7,2% no opina.
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3.2. Discusion de resultados
Segun los resultados del pre y post test, se obtuvo lo siguiente:

Los gréficos y/o tablas nimero 1, 2 y 3 de ambos test, nos ayudan a analizar el nivel de

posicionamiento de la feria del FEXTICUM en las personas:

En el pre test el 48,1% de los encuestados si conoce la feria FEXTICUM de la ciudad
de Monsefu, mientras que el 49,4% de los encuestados no la conoce y el 2,6% no
opina. En el post test el 45% de los encuestados si conoce la feria FEXTICUM de la
ciudad de Monsefd, mientras que el 53% de los encuestados no la conoce y el 1,9% no
opina. No hay gran diferencia entre ambos test por lo que se puede concluir en que casi
la mitad de la poblacion si conoce la feria FEXTICUM vy la otra mitad no la conoce.

En el pre test el 54,7% de encuestados considera que la feria FEXTICUM si es un
evento importante para la region Lambayeque, mientras que el 39,7% considera que no
es importante y el 2,5% no opina. Por otro lado, el post test nos dicen que el 55,2% de
encuestados si considera que la feria FEXTICUM es un evento importante para la
region Lambayeque, mientras que el 38,1% no considera que es un evento importante y
el 6,8% no opina. Ambos test arrojan resultados similares, donde puede decirse que la
feria FEXTICUM si es considerada un evento importante para la region Lambayeque,
pero no son asistentes a la feria FEXTICUM.

En el pre test el 31,3% de los encuestados si considera que la promocion de la feria
FEXTICUM es adecuada, mientras que el 59,7% considera que la promocion de la
feria no es adecuada y el 9% no opina. En el post test el 26,7% de los encuestados si
considera que la promocion de la feria FEXTICUM es adecuada, mientras que el

68,9% considera que la promocion de la feria FEXTICUM no es adecuada y el 4,4% no
opina. Ambos test dieron como resultado que existe mayor porcentaje de personas que

consideras que no existe una adecuada promocion de la feria FEXTICUM.

Los gréaficos y/o tablas niUmero 4 y 5 de ambos test, nos ayudaron a determinar la eficacia
del logotipo 2015 de la feria FEXTICUM de la ciudad de Monsefu, dando como resultado

lo siguiente:

e En el pre test el 39,7% de los encuestados conoce el logotipo de la feria
FEXTICUM 2015, mientras que el 45,5% no lo conocen y el 14,8% no opina. En el
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post test el 33,1% de los encuestados si conocen el logotipo de la feria FEXTICUM
2015, mientras que el 33,3% no lo conocen y el 13.6% no opina.

En ambos test se hizo la misma pregunta y analizando los resultados podemos decir
que mas del 50% de los encuestados no conocen el logotipo de la feria FEXTICUM
2015.

En el pre test el 37,8% de los encuestados consideran que el logotipo del
FEXTICUM 2015 es atractivo y recordado por la poblacion, mientras que el
55,39% consideran que no es atractivo ni recordado y el 6,9% no opina. En el post
test el 30,8% de los encuestados consideran que el logotipo del FEXTICUM 2015
es atractivo y recordado por la poblacion, mientras que el 46,9% considera que no
es atractivo ni recordado y el 22,2% no opina. Ambos test arrojan como resultado
que el logotipo 2015 de la feria FEXTICUM no es atractivo ni recordado por la

poblacién.

Los graficos y/o tablas nimero 6 y 7 de ambos test, nos ayudan a diferenciar entre el

logotipo de la feria FEXTICUM 2015 y la nueva propuesta creada para la feria

FEXTICUM, dando como resultado lo siguiente:

En el pre test el 41,3% de los encuestados se identifican con el logotipo 2015
de la Feria FEXTICUM, mientras que el 47,1% no se identifica con el logotipo
2015 de la feria FEXTICUM y el 11,6% no opina.

En el post test el 68,6% de los encuestados se identifican con la nueva propuesta de
logotipo para la Feria FEXTICUM, mientras que el 21,4% no se identifican y el
10% no opina.

Comparando ambos resultados podemos decir que las personas se sienten
identificadas con la nueva propuesta de logotipo, que con la que ya existia
anteriormente.

Segun las opiniones recolectadas, en la nueva propuesta lo que las personas
identificaron a simple vista fue la forma de flor, y luego vieron los demas
elementos, esto respalda la creacion de esta propuesta para la cual se aplicé la
Teoria de Gestalt, donde dice que el ser humano en contacto con la realidad capta
primero las totalidades y solo después reconoce los elementos particulares
constituyentes del todo, es decir que primero percibimos el todo y luego las partes

constitutivas.
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En el pre test el 39,26% de los encuestados considera que el logotipo de la feria
FEXTICUM 2015 representa a la ciudad de Monsefu, mientras que el 51,9% no
considera que el logotipo 2015 represente a la ciudad de Monsefu y el 8,9% no
opina.

En el post test el 75,3% de los encuestados consideran que la nueva propuesta de
logotipo de la feria FEXTICUM representa a la ciudad de Monsefl, mientras que
el 20,6% considera que no representa la ciudad de Monsefu y el 4,2% no opina.
Analizando ambos resultados llegamos a la conclusion de que menos de la mitad
de encuestados considera que el logotipo 2015 de la feria FEXTICUM no
representa a la ciudad de Monsefl, mientras que mas del 80% de encuestados

considera que la nueva propuesta si representa a la ciudad de Monsefu.

Los gréficos y/o tabla nimero 8 de ambos test nos permitido a saber si las personas

estaban de acuerdo con que se cambie constantemente el logotipo de la feria, dando como

resultados que:

En el pre test el 35,6% de los encuestados estan de acuerdo con que se cambien
constantemente el logotipo, mientras que el 56,7% no estan de acuerdo con que se
cambie constantemente y el 71,8% no opina.

En el post test el 41,7% de los encuestados estan de acuerdo con que se cambien
constantemente el logotipo, mientras que el 56,7% no estan de acuerdo con que
se cambie constantemente y el 1,7% no opina.

Los graficos y/o tablas nimeros 9 ,10 y 11 de ambos test ayuda a saber si las personas

estan de acuerdo con la utilizacion de los elementos basicos del logotipo 2015 y la nueva

propuesta de logotipo, dando como resultado lo siguiente:

En el pre test el 58,1% de los encuestados considera que los colores utilizados en el
logotipo del FEXTICUM 2015 son los adecuados, mientras que el 37,7% considera
que no son los colores adecuados y el 4,2% no opina.

En el post test el 76,7% de los encuestados que los colores utilizados en la nueva
propuesta de logotipo del FEXTICUM son los adecuados, mientras que el 21,4%
considera que no son los colores adecuados y el 1,9% no opina. Dando como

resultado que los colores si son representativos de la ciudad de Monsefu
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e En el pre test el 69,4% de los encuestados consideran que la tipografia (letra)
utilizada en el logotipo 2015 de la feria FEXTICUM es entendible, mientras que el
24,7% considera que no es entendible y el 5,8% no opina. En el post test el 79,2%
consideran que la tipografia (letra) utilizada en el logotipo es entendible, mientras
que el 19,7% considera que no es entendible y el 1,1% no opina. Dando como
resultado que la tipografia utilizada es facil si sencilla de entender

e En el pre test el 79,4% de los encuestados consideran que el logotipo 2015 tiene
demasiados elementos, mientras que el 16,9% consideran que no tiene demasiados
elementos y el 3,6% no opina.

En el post test el 26,4% de los encuestados considera que la nueva propuesta de
logotipo de la feria FEXTICUM si tiene demasiados elementos, mientras que el

66,4% considera que no tiene demasiados elementos y el 7,2% no opina.

3.3. Aporte préctico

Se propuso el disefio de una marca grafica que represente la esencia del FEXTICUM, en
esta feria se ofrecen distintos servicios como son la gastronomia, la artesania, las distintas
manifestaciones culturas y religiosas, y danzas tipicas del distrito de Monsefu. A través de

esta propuesta se quiso representar todas estas actividades en un solo isologotipo.

A continuacion, se presenta la propuesta de marca representativa para el FEXTICUM, la
cual esté dividida en las siguientes fases:

Fase 1

Se investigaron cuales son los elementos principales que representan a la ciudad de
Monsefu con respecto a su gastronomia, religion, artesania, agricultura, bailes y

costumbres.
Obteniendo como elementos principales los siguientes:

a. JesUs Nazareno Cautivo: cuenta la historia que un 14 de setiembre de 1547, los
pobladores de Pimentel y Santa Rosa encontraron una caja con el santo y trataron de
cargarla, pero no pudieron, llamaron a pobladores de Monsefl y les resultd liviana
cargarla, llevaron al santo a su iglesia para que lo veneren. Pasaron los dias y la estatua

desaparece segun se dice, disconforme porque pocos llegaban a venerarlo, su ausencia
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generd preocupacion entre los habitantes, quienes emprendieron una tenaz busqueda,
encontrédndolo en las afueras del pueblo. Este hecho se repitid, por lo que los creyentes
optan por atarlo y colocar sobre sus manos, varias y extensas cadenas para que no se
volviera a marchar, recibiendo en adelante la denominacion de “Cautivo”. Pasaron ya 466
afios y actualmente pernocta en la parroquia San Pedro de Monsefu, tiene hermosos trajes
bordados con hilos dorados, y sobre su cabeza esta una corona de espinas de oro, en la que
resplandecen tres potencias del mismo metal, esta imagen es venerada por miles de

creyentes, quienes acuden acompafados de velas, flores y una serie de plegarias.

b. El poto de chicha y el huiro, representan la gastronomia. Son calabazas de caprichosas
formas y tamarios, los artistas tallan con su arte, escenas de su vida cotidiana; como una
especie de retrato o fotografia de sus quehaceres diarios. Una bella representacion que
refleja varias secuencias de la historia del Peru antiguo. El poto de chicha sirve para tomar

esta y el huiro sirve para almacenar la chicha.

c. El sombrero de paja, es tejido en paja macora y se trabaja en familia desde comienzos
del siglo pasado. Antes de fabricar un sombrero es necesario que la paja macora esté
desprovista de venas y nudillos, para lo cual los artesanos no utilizan otras herramientas
mas que sus manos. Para elaborar un sombrero hay que llevar adelante tres partes
importantes: el comienzo que es la plantilla o fondo; la copa o parte cilindrica y después las
alas o aleros. Con sus agiles manos empiezan, con nudos certeros y con cinco cortes
inauguran la corona, luego en hilera van yapando con destreza la copa, doblando y
quebrando las pajas entre dedos y paulatinamente va surgiendo un sombrero. Un 60 % de

mujeres se dedican a esta actividad.

d. La marinera, Monsefu se distinguen por su traje tipico que se confecciona en raso
brocado, que era el material de solian utilizar las mujeres de esa zona para confeccionar las
cortinas que engalanaban la sala de estar de sus casas. Las telas provenian de la ciudad de
Eten, ubicada a 10 min de Monseft y los colores mas utilizados eran el negro y el blanco,
este Gltimo solo era utilizado cuando una joven moza iba a contraer matrimonio (novia
monsefuana), para luego ser guardado para siempre, porque se tenia la creencia que era de

mal augurio volverlo a usar.

Fase 2
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Después de seleccionados los cuatro elementos principales, se realizaron los bocetos a
mano, donde se tuvo la idea de elaborar un isotipo en forma de flor dividido en cuatro
partes iguales, dentro del cual se ubicaron cada uno de los cuatro elementos. Se opt6 por la
forma de flor porque representa a la ciudad de Monsefli, mas conocida como “la ciudad de

las flores™.

FIGURA 1: Boceto a mano

Fase 3

Se digitalizaron los 4 simbolos representativos de Monsefu. Estilizando sus formas a la
hora del disefio.

FIGURA 2: simbolos representativos del FEXTICUM

Marinera Monsefuana:

Poto de chicha y huiro (cojudito):
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Jesus Nazareno Cautivo:

Fase 4

Después de digitalizar los simbolos y la flor, se uni6 todo formando el isotipo que
representa al FEXTICUM, y se le afiadio color a cada pétalo, estos tonos cromaticos fueron

elegidos porque son los mas usados y los que mas identifican al FEXTICUM.

Rojo: refiriéndose al mes patrio, en el cual se realiza el FEXTICUM y también es un tono

cromatico usado en la antigua cultura mochica.

Amarillo: porque es el color de la calabaza, de la cual se elaboran el poto de chicha y el

huiro.

Morado: elegido por ser el color que representa la religion y sobre todo a Jesus
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Nazareno Cautivo.

Azul: elegido por ser un color que representa pureza y elegancia, la cual se refleja en la

marinera, baile tipico de la ciudad de Monsefu.

FIGURA 3. Isotipo terminado

Fase 5

En esta fase se eligid la tipografia que se utiliz6 para el logotipo, el cual es el nombre del

evento: FEXTICUM (Feria de exposiciones tipico culturales de Monsefu).

Se utilizaron letras altas porque le dan mas importancia al logotipo, y se selecciond la
fuente tipografica Poetsen One, este tipo de letra tiene curvas y rectas y un grosor medio, y
dieron como resultado una palabra con buena legibilidad porque permite ser leida con

fluidez y naturalidad, ademas de verse estilizado.

FIGURA 4: tipografia seleccionada para “FEXTICUM”

FEXTICUM
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Fase 6

Se quiso complementar la marca poniendo la palabra “Monsefi”, porque es la ciudad en la
cual se realiza la feria y no todo el publico conoce exactamente el lugar donde se lleva a

cabo este evento.

Se utiliz6 una combinacion de letras altas y se seleccioné la fuente tipografica Sansation
Bold, porque es simple, recta y delgada, permitiendo ser leida rapidamente y le da

finalmente un equilibrio a la marca grafica.

FIGURA 5: tipografia seleccionada para complemento

MONSEFU

Fase 7

Se unieron todos los elementos: isologo, logotipo y complemento, dando como resultado

final la marca grafica para el FEXTICUM

FIGURA 6: logotipo final

4

FEXTICUM

MONSEFU



Fase 8

Finalmente se pudieron comparar el logotipo para el FEXTICUM 2015 y la propuesta

descrita anteriormente.

FIGURA 7: Logo FEXTICUM 2015

| : Q;\\\
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__F

FIGURA 8: Nueva propuesta de logo FEXTICUM

FEXTICUM

MONSEFU
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Fase 9

Se cre6 un manual de marca para el uso correcto y aplicacion de la propuesta de marca
para el FEXTICUM.
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MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA
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INTRODUCCION

Lla Feria de Exposiciones Tipico
Culturales de Monsefd (FEXTICUM),
es una manifestacién de la cultura
monsefuana en la que se expone las
costumbres, la creacidn culturdl,
gastrondmica e intelectual del norte
del Perd Muchick.

En esta celebracion se busca mostrar
lo mejor de la rica herencia
gastrondmica, literaria, artesanal,
agricola, ganadera vy religiosa de la
comunidad, con la intencidn de
celebrarla y mantenerla presente en

las generaciones futuras.
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MISION

H FEXTICUM busca promover los atractivos turisticos de la
ciudad de Monsefu recibiendo a turistas locales y nacionales,
brindandola esencia de esta feria que ofrece gastronomia,
artesania, danzaq, religidn, etc; y contribuyendo al desarrollo
econdmico de la localidad

VISION

En el 2020 llegar a ser un evento turistico importante y
reconocido en la region Lambayeque y norte del Peru.




ELEMENTOS BASICOS

1. Isologotipo

2. Isotipo

3. Logotipo

4. Slogan

5. Tipografia

6. Colores corporativos
/. Construccidn

8.Area de proteccién

9. Tamafio minimo

10. Versiones de marca
11. Valores negativos positivos
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ISOLOGOTIPO

Isotipo

FEXTICUM |-~

MONSEFU

Complemento

El isologotipo estd conformado por la unién del logotipo que es la parte tipogrdfica de la marca , por
el isotipo que estd conformado por los cuatro simbolos mds representativos del FEXTICUM,

y se complementa con la palabra Monsefu que es la ciudad donde se realiza este evento.
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Poto y Cojudito de chicha Jests Nazareno Cautivo

Sombrero de paja Pafiuelo de marinera

El isotipo es la forma grdfica de la marca, en este caso se seleccionaron cuatro simbolos que
representan la danza, gastronomia, religién y artesania, estas son las principales actividades que se
realizan en la feria FEXTICUM.
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é

Estos cuatro simbolos han sido sintetizados para que puedan adaptarse sobre diferentes fondos y a

diferentes formatos.
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Monsefu es conocida como la ciudad de las flores, eso se quiso reflejar con el fondo de pétalos,
dentro de los cuales se afadié cada uno de los cuatro simbolos.
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Monsefu es conocida como la ciudad de las flores, eso se quiso reflejar con el fondo de pétalos,

dentro de los cuales se afiadié cada uno de los cuatro simbolos representativos.
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LOGOTIPO

FEXTICUM

El logotipo es la parte verbal de la marca, en esta caso el acrénimo de
FERIA DE EXPOSICIONES TIPICO CULTURALES DE MONSEFU: FEXTICUM.

Se utilizé la familia tipogrdfica Poetsen One en un tono cromdtico rojo.
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MONSEFU

Para acompafar al logotipo se utilizé la palabra “Monsefd”, para que las personas que desconozcan
acerca de este evento, puedan ubicarse en que lugar se realiza.

Se utilizé la tipografia Sansation Bold en tono cromdtico rojo.
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TIPOGRAFIA

POETSEN ONE

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 "#3%8/()%:;,

SANSATION BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789 01"#5$%86/()?j:..

Se utilizaron dos familias tipogrdéficas para el logotipo, la primera POETSEN ONE para logotipo y
SANSATION BOLD para el slogan.
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COLORES CORPORATIVOS

Los colores utilizados para la marca grdfica del FEXTICUM han sido cuatro principales:
Rojo representa el mes patrio donde se realiza la feria y la antigua cultura Muchik
Azul representa la elegancia de la marinera, un baile tipico de la ciudad.

Morado representa la religion y la tinica de Jesus Nazareno Cautivo, el santo de Monsefu.

Amarillo representa el poto de chicha y huiro usados en demostraciones de gastronomia.
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JESUS NAZARENO CAUTIVO
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La construccién del isologotipo se hizo por partes, para el isologo se han utilizado formas circulares y
ovaladas que al hacerles intereseccidon nos han dado como resultado los distintos simbolos que

quisimos representar.

102



SOMBRERO DE PAJA

La construccién del isologotipo se hizo por partes, para el isologo se han utilizado formas circulares y
ovaladas que al hacerles intereseccién nos han dado como resultado los distintos simbolos que

quisimos representar.
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CONSTRUCCION

PANUELO DE MARINERA
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La construccién del isologotipo se hizo por partes, para el isologo se han utilizado formas circulares y

ovaladas que al hacerles intereseccién nos han dado como resultado los distintos simbolos que

quisimos representar.
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CONSTRUCCION

POTO Y COJUDITO DE CHICHA
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La construccién del isologotipo se hizo por partes, para el isologo se han utilizado formas circulares y

ovaladas que al hacerles intereseccidn nos han dado como resultado los distintos simbolos que

quisimos representar.
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Para la construccidn del pétalo de la flor, se usaron sélo formas circulares que al intersectarse dan la
forma que se desea.
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Finalmente todos los elementos se usen y dando esto como resultado.
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AREA DE PROTECCION

1x

FEXTICUM

MONSEFU

1x

Las aplicaciones de la marca grdfica deben respetar un minimo de espacio de 1 cm. a cada lado,

para evitar que se distorsione o modifique el disefo.
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TAMANO MINIMO

34 cm.

FEXTICUM

MONSEFU

3.7 ém.

La marca grdéfica podrd reducirse a un tamafio minimo de 3.4 x 3.7 cm.
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VERSIONES DE MARCA

FEXTICUM FEXTICUM

FEXTICUM FEXTICUM

MONSEFU MONSEFU

Existen cuatro principales versiones de la marca,
que son en los cuatro tonos cromdticos usados en la marca grdéfica principal.
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USOS INCORRECTOS

XTICUM

MONSEFU

TICUM

MONSEFU

TICUM

MONSEFU

La marca grdéfica no puede modificarse de posicién, no puede ubicarse el isotipo en la parte superior
y en el logotipo en la parte inferior, asi como tampoco puede unirse el isotipo con el logotipo, ni
puede estirarse de largo o ancho puesto que se distorsionaria, ni cambiar los tonos cromdticos a

colores no corporativos.
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9@9

0
669

Q

FEXTICUM FEXTICUM

MONSEFU MONSEFU

Aqui se presentan las dos variaciones de color bdsicas, en blanco y negro.
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FEXTICUM

MONSEFU

MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA

Grazia Cecilia Arana Nombera
Rossmery del Milagro Chafloque Adanaqué
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La realizacion de esta investigacion nos llevd a las siguientes conclusiones:

Segun Ries y Trout, posicionamiento es lo que se construye en la mente del consumidor, es
por esto que se concluye que el logotipo creado para la feria FEXTICUM 2015, no se
encuentra posicionado, puesto que no es reconocido por la poblacion y méas de la mitad de
encuestados considera que no representa la ciudad de Monsefl, esto se comprobé a través

de encuestas.

El manual de marca se disefid con el fin de establecer pautas donde se especificd la

aplicacion y el uso correcto de la propuesta de marca del FEXTICUM.

Se disefio la propuesta de marca grafica basandose en una investigacion previa, y a traves
de las opiniones recolectadas de los pobladores se concluye finalmente que esta nueva
propuesta presentada, es atractiva y en su totalidad representa la esencia del FEXTICUM.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda que en caso se utilice la propuesta de marca gréfica para el FEXTICUM, se
respeten las pautas establecidas en el manual de marca presentado en el capitulo anterior,

para que no haya modificaciones del disefio.

Se recomienda que la publicidad del FEXTICUM sea manejada por expertos en disefio

gréfico, para que no exista un desequilibrio entre la marca y la publicidad.
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ANEXOS

Anexo 1
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Nota periodistica de la pagina web de RPP Noticias
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Anexo 2

LaRepublica.pe Regién Norte e e

POLITICA ECONOMIA SOCIEDAD DEPORTES ESPECTACULOS CHAMPIONS L MUNDO WIKILEAKS ED. IMPRESA REGIONALES MAS SECCIONES ¥
TEMAS DEL DIA

Lambayaque Lunes, 29 de jusio da 2013 | 8:12 pm

Lambayeque

Chiclayo: Mas de 10 mil turistas llegaron al Fexticum de
Monsefu

Chiciayo: Mas de 10 mil luristas Begaron al Fexticum de Monsef.

La alcaldesa del distrito de Monsefil, Rita Ayasta de Diaz, afirmo que fueron mas de 10
mil turistas los que llegaron a disfrutar de la "Feria de Exposiciones Tipico
Culturales de Monsefu" (Fexticum), durante los dias que durd el evento.

Desde el 13 de julio, dia que iniciaron sus actividades, dicha feria muestra a los turistas

Nota periodistica de la pagina web de RPP Noticias
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Anexo 3

LaRepublica.pe Regién Norte e e »

POLITICA ECONOMIA SOCIEDAD DEPORTES ESPECTACULOS CHAMPIONS L MUNDO WIKILEAKS ED. IMPRESA REGIONALES MAS SECCIONES v
TEMAS DEL DIA |8

Todo Norte Domingo. 20 de juio de 2014 | 4:30 am

Fexticum espera la llegada de mas de 10 mil visitantes en
su edicion numero 41

1 e gt | comperr RERIER OIS

Chiclayo. Una tradicidn que perdura. Hoy en Monsefu se inicia la edicion nimero 41de la
Feria de Exposiciones Tipico Culturales de Monsefa (Fexticum), uno de los certamenes
mas conocidos de la region.

La alcaldesa monsefuana Rita Avasta informo aue se espera la visita de mas de 10 mil

Nota periodistica de la pagina web del diario La Republica
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Anexo 4

OSadar de Kudd

0 97' 2013
. " :
= Jexticum

racicion 3f Culfura de un pushio )

Antiguos logos de la feria FEXTICUM

Anexo 5

Se gueda en fl

Logo Guasave
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Anexo 6

Anexo WVG /0 nueStrO 7
,._f:

El Circulo Cromatico

Célido

Figura 3: el circulo cromatico nos permite seleccionar combinaciones de colores

armoniosas, podemos observar entre los colores calidos y frios
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Anexo 8

Colores Primarios Aditivos y Sustractivos

Primarios aditivos Primarnios sustractivos

Figura 4: observamos los colores primarios aditivos obtenidos de la emision de la luz y los

colores primarios sustractivos asociados a la sustraccion

Anexo 9

Colores Primarios, Secundarios y
Terciarios

He aquilos tres pnmanos sustractvos En este ejemplo
empleamos el cyan

Combrando el cyan con otro pamanos sustractivo (magenta
se obtiene un color secundano sustractivo (violeta)

Elcolor secundano (vioketa) se combena con el pomane
SUStractivo que No estd preserte en la mezcla (amarilo) y se
obtiene un color tercianio (azul wolsceo)

Figura 5: ejemplo de colores primarios para obtener colores secundarios y terciarios
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S@

UNIVERSIDAD

ENCUESTA (Pre test)

SENOR DE SIPAN Anexo 10 Q&Oﬁ

artes & diseno
grafico empresarial

IDENTIDAD GRAFICA REPRESENTATIVA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA FERIA FEXTICUM, 2016

Género: M Ciudad:

Edad:

Instrucciones: La siguiente encuesta es para la realizacion de una investigacion, debe
usted marcar con una (X) la respuesta que considere. Agradecemos de antemano su
colaboracion.

PREGUNTAS Sl NO NO OPINA

1. ¢Conoce usted la feria FEXTICUM de la ciudad de
Monsefu?

2. ¢Considera que la feria FEXTICUM es un evento
importante para la region Lambayeque?

3. ¢Considera que la promocién de la feria FEXTICUM
es adecuada?

4. ¢Conoce usted el logotipo de la feria FEXTICUM
2015?

5. ¢Cree usted que el logotipo del FEXTICUM 2015 es
atractivo y recordado por la poblacién?

6. ¢Se identifica usted con el logotipo 2015 de la Feria
FEXTICUM?

7. ¢Cree usted que el logotipo de la feria FEXTICUM
2015 representa a la ciudad de Monsef(?

8. ¢Esta de acuerdo con que cambien constantemente
el logotipo de la feria FEXTICUM?

9. ¢Los colores utilizados en el logotipo del FEXTICUM
son los adecuados?

10. ¢ La tipografia (letra) utilizada en el logotipo es
entendible?

11. ¢ Cree usted que el logotipo 2015 tiene demasiados
elementos?
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473 UNIVERSIDAD d artes & disefio
7/ SENOR DE SIPAN Q& ﬁ grafico empresarial

ENCUESTA
(Post test)

POSICIONAMIENTO TURISTICO DE MARCA DE LA FERIA FEXTICUM DE
MONSEFU
Género: M F Ciudad: Edad:

Instrucciones: La siguiente encuesta es para la realizacion de una investigacion, debe
usted marcar con una (X) la respuesta que considere. Agradecemos de antemano su
colaboracion.

PREGUNTAS Sl NO NO OPINA

¢,Conoce usted la feria FEXTICUM de la ciudad de

Monsefu?

¢ Considera que la feria FEXTICUM es un evento

importante para la region Lambayeque?

¢ Considera que la promocion de la feria FEXTICUM

es adecuada?

¢ Conoce usted el logotipo de la feria FEXTICUM
2015?

¢, Cree usted que el logotipo del FEXTICUM 2015 es

atractivo y recordado por la poblacién?

¢ Se identifica usted con la nueva propuesta de
logotipo de la Feria FEXTICUM?

¢ Cree usted que la nueva propuesta de logotipo de la

feria FEXTICUM representa a la ciudad de Monsefu?

¢ Esta de acuerdo con que cambien constantemente el
logotipo de la feria FEXTICUM?

¢ Los colores utilizados en la nueva propuesta de

logotipo de la feria FEXTICUM son los adecuados?

10. ¢ La tipografia (letra) utilizada nueva propuesta de
logotipo de la feria FEXTICUM es entendible?

11. ¢ Cree usted que la nueva propuesta de logotipo de la

feria FEXTICUM tiene demasiados elementos?




