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RESUMEN

El estudio se bas6 en una metodologia cualitativa de tipo fenomenoldgico, que tuvo como
objetivo general el disefiar un plan de comunicacién integrada de marketing con el fin de
promover la afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque para la
Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque. Se siguidé un enfoque naturalista, para la
cual se utiliz6 como técnica la entrevista mediante el instrumento de guia de entrevista
semiestructurada a una muestra de 15 comerciantes formales del mercado mayorista de
Moshoqueque. Se concluy6 que la Camara de Comercio no presenta un plan comunicacional
para el incremento de asociados. Los canales de comunicacion no son establecidos por la
CCPL, sin embargo, los comerciantes manifestaron tener algin conocimiento de la institucion
por medio de la television y el Fan page de la institucion. La campafia publicitaria esta
incluida dentro de la CIM, enfocada en los servicios y benéficos de la institucion, que
permitira crear de esta manera estrategias de marketing en los diferentes canales de
comunicacion masivos, impulsando el valor de la marca a través de los esfuerzos de

comunicacion.

Palabras claves: Comunicacion, marketing, publicidad.



ABSTRACS

The study was based on a qualitative methodology of the phenomenological type, whose
general objective was to design an integrated marketing communication plan in order to
promote the affiliation of the Moshoqueque wholesale market for the Chamber of Commerce
and Production of Lambayeque , A naturalistic approach was followed, for which the
interview using a semi-structured interview guide instrument was used as a technique for a
sample of 15 formal traders from the Moshoqueque wholesale market. It was concluded that
the Chamber of Commerce does not present a communication plan for the increase of
associates, the communication channels are not established by the CCPL, however the traders
stated that they have some knowledge of the institution through television and the Fan page of
the institution. The advertising campaign is included within the CIM, it is focused on the
services and benefits of the institution, which will allow to create marketing strategies in the
different mass communication channels, boosting the value of the brand through the efforts of

communication.

Keywords: Communication, marketing, advertising.
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INTRODUCCION

Las Camaras de Comercio a nivel mundial simbolizan el caracter de liderazgo acufiado
por los empresarios en el sector privado, los cuales mantienen principios de libertad,
propiedad privada, economia de mercado, precios libres, libre entrada y de salida de los
competidores de tal modo que sean respetados por el publico consumidor de manera
cabal.

Por otro lado, es de suma importancia para las Cdmaras de Comercio precisar que los
procedimientos a tomar en cuenta sean claros, permanentes y accesibles a los diferentes
negocios que se interesen en estas. Asimismo, debemos reconocer que, en relacion a
beneficios tangibles, especificos y concretos, en el aspecto macroeconémico, estos deben
ser puestos abiertamente a disposicion de los empresarios con la finalidad de que las

empresas puedan aumentar su productividad y contribucion en la competitividad del pais.

En consecuencia, el entorno empresarial y las exigencias del mismo ejercen presion sobre
las empresas, de manera tal que estas puedan integrar y coordinar sus esfuerzos
comunicativos a fin de plantearse la opcion de crear nuevas formas de comunicar la oferta

que disponen, permitiéndose estar a la vanguardia en un mercado competitivo.

Dicho esto, debemos tomar en cuenta que los planes de Comunicacion Integrada de

Marketing (CIM) tienen sus inicios en los albores de la década de los afios 70.

En una primera instancia, durante este proceso de guia las ventas los especialistas en
materia publicitaria disefiaban toda una gama de mensajes sin considerar de manera
integra sus prospectos, concentrandose Unicamente asi en el mensaje publicitario, ademas
de ofrecer sus productos, mas no en el prospecto. Por este motivo, la existencia de una

gran escasez en los datos que existian concernientes a la informacion reunida sobre el
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consumidor era muy notable, originando asi la imposibilidad de analizar y manipular estos

datos.

En el ambito internacional, la Cémara de Comercio de Cali figura como un gran
exponente en cuanto a la promocion de un Plan de Comunicacion Integral de Marketing,
tomando acciones que propongan nuevos lineamientos que atraigan a su publico meta, por
lo que el desarrollo de diversas actividades que sean relevantes para el cliente son tomadas

prioritariamente.

Acorde con este sustento, el despegue y el método rapido de acceder a la informacion han
moldeado en el consumidor un estilo de vida diversificado, convirtiéndolo en un ente cada
vez méas informado, mas exigente y mas poderoso, permutado el comportamiento

psicolégico y social del consumidor.

De este modo, es de suma importancia dar un énfasis a la manera en como se le plantea
nuestro producto al consumidor, haciendo que este tome todo interés por tener un grado

muy intimo de afiliacién con el mismo.

Por lo cual el arte de disefiar y poder comunicar una idea un mensaje preciso, claro y
conciso es esencial para incrementar el nimero de asociados del mercado mayorista de
Moshoqueque en la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque, escoger para ello
una combinacion de medios iddneo a este mercado que representa una gran potencia para

la region.

11



1.1.Formulacion del problema

¢Como sera la propuesta de un plan de Comunicacion Integrada de Marketing con el fin
de promover la afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque

para la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque?

1.2.0bjetivos

Objetivo General:

Disefiar la propuesta de un Plan de Comunicacion Integrada de Marketing para promover
la afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque a la Camara de

Comercio y Produccion de Lambayeque.
Objetivos especificos:

e Analizar las estrategias de marketing utilizadas por la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque.

e ldentificar la percepcién de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque
sobre la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

e Disefiar las acciones estratégicas del plan de comunicacién integrada de marketing
para promover la afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de

Moshoqueque a la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

1.3.Justificacion

Desde el punto de vista metodolégico, estd generando la aplicacion de un nuevo
método de investigacion mediante el disefio y un plan de Comunicacion Integrada de

Marketing que permitira integrar todas las herramientas, vias y fuentes de informacion.

12



La investigacion es de relevancia para la Camara de Comercio y Produccion de
Lambayeque, porque al aplicarse elementos de Comunicacion integrada de Marketing se
lograra promover la afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque

a la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Es importante para la escuela de Ciencias de la Comunicacion, porque mediante el
plan de Comunicacion Integrada de Marketing, se aplicaran los conocimientos en
planificacion y estrategias de comunicacion, demostrando que estamos capacitados y

motivados para realizar una investigacion.

La propuesta beneficia a los estudiantes, profesionales y expertos, pues sirve como
antecedente para estudios posteriores de temas relacionados con propuestas de estrategias

de CIM enfocados al tema corporativo y ampliando de ese modo el marco teorico.

1.4.Antecedentes de la investigacion

Mejia, Portillo & Odely (2013) propusieron un plan de Comunicaciones Integradas de
Marketing para posicionar la oferta turistica de El Salvador en Espafia, la investigacion
plante6 como objetivos: determinar el nivel de conocimiento que tienen las personas de
origen espafiol acerca de la oferta turistica de El Salvador; identificar la disponibilidad de
informacion que existe acerca de la oferta turistica de El Salvador en Espafia; crear
estrategias de comunicacion que contribuyan a posicionar la oferta turistica de El Salvador
en Espafa. EI método cientifico fue utilizado en esta investigacion, para el desarrollo de
este estudio la investigacion se considera de tipo exploratorio y descriptivo, de disefio
transversal; la recoleccion de informacion primaria se ha realizado mediante encuestas,
mail survey y entrevista. Finalmente, se concluy6: El Salvador cuenta con diferentes

estructuras que facilitan la conectividad, como carreteras, puertos y aeropuerto, la mayoria

13



de ellos, debido a diferentes factores, no se encuentran en condiciones dptimas para que el
pais pueda apostar a corto plazo a ser considerado como ideal para ofrecer una mejor
estadia a los diferentes turistas internacionales. Es por esto que se hace necesario la
modernizacion y ampliacion de diferentes infraestructuras claves para el desarrollo del

turismo.

Garcia (2014) la investigacion planted6 como objetivos especificos: Identificar las
estrategias de comunicacion de marketing utilizadas en TECSUP — Trujillo; identificar las
estrategias que mejor han sido aceptadas por el publico; conocer la percepcion de los
estudiantes sobre el posicionamiento de TECSUP; sugerir estrategias de comunicacion de
marketing que contribuyan a la promocién y difusion de servicios educativos. Con un
metodologia cualitativa de disefio descriptivo de grupo Unico. Para la recoleccion de datos
se empled la técnica: entrevistas/encuestas. La poblacion estuvo constituida por los
alumnos del Instituto Superior Tecnoldégico TECSUP - Trujillo. Se focalizd en los
alumnos del primer ciclo y los del PAT (Programa de Aptitud Tecnoldgica), los cuales son
26 y 44 respectivamente. Se concluyo: El nivel de eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing utilizadas por TECSUP — Trujillo para la promocion y
difusion de servicios educativos es bajo debido a que sélo un 4% afirmé que ayuda a la
toma de decision para elegir el servicio educativo; las estrategias de comunicacion de
marketing mas utilizadas en TECSUP - Trujillo son la publicidad tanto en su tipo ATL
(medios tradicionales), como television, radio e impresos y BTL (medios alternativos),
como vallas y paneles publicitarios; Las estrategias que mejor han sido aceptadas por el
publico es la publicidad. En mayor medida la ATL a través de la television, radio, folletos,
volantes y afiches publicitarios; La percepcion de los estudiantes sobre TECSUP es que se
ha posicionado como una institucion de prestigio y que contribuye al desarrollo

profesional.

Grove, Carlson & Dorsch (2002) analiz6 el nivel de acuerdo entre los practicantes de

comunicaciones de marketing sobre la definicion dominante de la Comunicacion
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Integrada de Marketing. La investigacion plante6 como objetivos: Identificar elementos
importantes dentro de una camparia CIM y conocer las actitudes, las percepciones y las
creencias sobre la CIM entre sus practicantes. Con una metodologia cuantitativa de tipo
exploratoria utilizd como técnica la entrevista y focus group con su instrumento guia de
entrevista y sesiones de grupo a 94 profesionales de marketing y comunicacion de las
mejores compafiias estadounidenses segun la revista Fortune 500. Se concluyd: Las
compafiias de marketing interesan a las empresas, clientes y agencias de publicidad para la
coordinacion y estrategias comunicativas, integran relaciones de confianza entre agencia-
cliente, agencia-agencia y dentro de la misma agencia; coordinan un trabajo conjunto en

distintas areas de comunicacion.

Eagle, Kitchen & Bulmer (2007), estudio la percepcion de la CIM y examind los
cambios producidos respecto a las fases previas de investigacion. La investigacion plante6
como objetivo: Determinar movimientos hacia el desarrollo estratégico més sofisticado,
implementacién y evaluacion de la CIM. Con una metodologia cualitativa de tipo
descriptiva utiliz6 como técnica la entrevista con su instrumento guia de entrevista a 80
ejecutivos de agencias de publicidad de Reino Unido y 27 de Nueva Zelanda. Se
concluy6: Los practicos del marketing conocen bien el concepto y lo perciben
positivamente, creen que mejorara la profesionalizacion de la comunicacion de marketing
y reconocer sus beneficios como la mayor eficacia, el impacto y creatividad en los

mensajes Yy las ventajas competitivas.

Hodevar, Zabkar & Mumel (2007) analizé el grado de participacion de alta gerencia en
la planificacion del proceso Comunicaciéon Integrada de Marketing. Se plante6 como
objetivo: Examinar los efectos de participacion de alta gerencia en decisiones relativas a
las comunicaciones de marketing sobre la Comunicacion Integrada de Marketing. Con una

metodologia cualitativa de tipo descriptivo utilizo como técnica la entrevista y el focus
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group con sus instrumentos guias de entrevista y sesiones de grupo 175 marketing
managers de empresas eslovenas (medianas y grandes, de manufactura y servicios). Se
concluyd: Existen diferencias en el grado alcanzado de la CIM entre las empresas
manufactureras y de servicios. Estas se encuentran ancladas en las primeras fases del
desarrollo del concepto, es decir, en la coordinacion tactica one sight, one sound (una
vision, un sonido) que exige poco entendimiento del consumidor, escaso analisis de

mercado y poca necesidad de creacion de bases de datos.

Mendoza & Tejada (2016) Diagnostico y propuesta de un plan de Comunicaciones
integradas de Marketing para Incrementar el posicionamiento de la Marca de la Empresa
de calzado BABENITO S.A.C en el distrito de Trujillo, la investigacion planted6 como
objetivo determinar el nivel de posicionamiento de la marca, identificar los factores
claves a tener en cuenta en el disefio de la propuesta de comunicacion integral. Con una
metodologia cuantitativa de tipo descriptiva, utilizo como técnica la encuesta con su
instrumento cuestionario de encuesta aplicada a familias pertenecientes al estrato social C
y D en el Distrito de Trujillo. Finalmente se concluyd: Un nivel bajo de posicionamiento
(30%) de la marca Babenito en el mercado objetivo de calzado para bebes. Se identifica
fortalezas de marca que se relacionan a los atributos variedad de calzado y calidad del
producto, se determina que la empresa no desarrolla estrategias comerciales, se conoce la
marca por venta directa y por recomendacion de otros clientes, finalmente la empresa no
tiene una area organica y funcional que se dedique exclusivamente a la gestion comercial

y financiera.

Navarro, Pifiero & Delgado (2009) analiz6 los efectos de la comunicacion integrada de
marketing a través de la consistencia estratégica. La investigacion plante6 como objetivo
plantear los efectos que puede ejercer una campafa integrada sobre el procesamiento de la

informacién y sobre las evaluaciones que el consumidor. Con una metodologia
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1.5.

1.5.

cuantitativa de tipo descriptivo utiliz6 como técnicas la entrevista y focus group con sus
instrumentos guia de entrevista y sesiones de grupo. Se Concluyo6: la nueva realidad del
sector de la comunicacion ha motivado a las empresas a tener que diversificar su
presupuesto comunicacional entre los medios publicitarios convencionales, al tiempo que
han optado por emplear otras herramientas de comunicacion hasta ahora poco utilizadas
(medios no convencionales). La mayor complejidad que caracteriza a este nuevo contexto
ha desembocado en la aparicion de un nuevo enfoque de gestion, la Comunicacion
Integrada de Marketing (CIM), que apuesta por una integracion de las distintas
herramientas de comunicacion con el objetivo de conseguir unos efectos sinérgicos y un

mayor impacto de las campafias de comunicacion.

Pariguana & Paredes (2016) la investigacion plante6 como objetivo analizar la
influencia de un plan de Comunicacién Integrada de Marketing en la fidelizacién de los
clientes MYPES en una comercializador textil. La investigacion siguié una metodologia
cualitativa de tipo descriptivo utilizé como técnica la encuesta a sus clientes actuales de la
tienda Penélope S.R.LTDA. Se concluy6: La empresa no esté aplicando correctamente la
Comunicacion Integrada de Marketing; que le falta planificar, programar, potenciar y
difundir los productos correctamente para poder obtener los resultados deseados y
establecerse como lider en el rubro comercial textil, conquistando de ese modo la
fidelidad de sus clientes MYPES actuales.

Marco Tedrico

1. Definicion de Comunicacion

Segun Pérez (2001) “La comunicacion es la interaccion simbolica de al menos dos

participantes que comparten un codigo en comun y responden en funcion del estimulo del
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otro. A nivel empresarial e institucional, las organizaciones se comunican hacia su

interior y con su entorno” (p. 116).

Segin Com, Ackerman & Morel (2011) “la comunicacidon es un proceso a traveés
del cual los sujetos se vinculan entre si, para lograr que el mundo sea un espacio donde

las ideas, los conocimientos, hechos y situaciones sean comunes” (p. 59).

Segun Gonzales (1995) “sefala que la comunicacion es un proceso de interaccion
social a través de signos y sistemas de signos que surgen como producto de la actividad
humana. Los hombres en el proceso de comunicacién expresan sus necesidades,

aspiraciones, criterios, emociones” (p.1).

Etimologicamente, la palabra proviene del latin comunis comun. Al comunicarnos
pretendemos establecer algo en comin con alguien o, lo que es lo mismo, tratamos de
compartir alguna informacion, alguna idea o actitud. Esto implica que el momento en que
se comparte alguna noticia o informacion acerca de algo o alguien, tanto el emisor como
el receptor se estan sintonizando respecto a algin mensaje en particular. Esta sintonia
Ileva como primera intencion dar a conocer un evento y sus particularidades, hacer una
peticion e emitir una orden; si se trata de un periodico, de una noticia televisiva o
radiofdnica, la finalidad sera persuadir al receptor acerca del contenido de la informacion.
(Fernandez y Gordon, 1992, p. 9)

En personalidad y educacion: la comunicacién es la interaccion de las personas
gue entran en ella como sujetos. No solo se trata de influjo de un sujeto en otro, sino de la
interaccion. Para la comunicacion se necesita como minimo dos personas, cada una de las

cuales actlia como sujeto. (Gonzélez, 1995, p. 5)
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1.5.2. Tipos de Comunicacion

Segln Bastardas (1995) “se necesita conocer previamente el tipo de comunicacion

y el lenguaje utilizado”. Por lo tanto se asume las siguientes formas:

- Comunicacion intrapersonal, consiste en establecer una conversacion y de la
comparacion de uno mismo, creando una comunicacion, tomando conocimiento en
silencio, analisis profundo y meditacion sobre contenidos y restricciones
(Bastardas, 1995).

- Comunicacion interpersonal, consiste una conversacion entre amigos, esta
comunicacion se funda en basa a confianza entre dos amigos. Se caracteriza por ser
intima y eficaz en la comunicacion en la cual se manifiesta al saber oir y sentir
(Bastardas, 1995).

- Comunicacion de grupo, esta comunicacion se desarrolla en grupos chicos
tales como la familia, grupo de amigos, de profesores, etc. Donde cada integrante
tiene la misma condicibn de intervenir para expresar sus sentimientos y

experiencias (Bastardas, 1995).

- Comunicacion en masas, esta comunicacion tiene un solo sentido que tiene
como receptores una cantidad de personas, no identificadas, sin ubicacion geogréfica,
social, cultural y edad; con limitacién en la interaccion de la informacion. EI mensaje
es reiterado, anunciado y provisional. (Bastardas , 1995)

1.5.3. Elementos del Proceso Comunicativo

En el caso de las Comunicaciones Integradas de Marketing, todas las
herramientas de comunicacion deben actuar dentro del plan como una Unica voz, un
mensaje consistente y un mismo objetivo para ofrecer coherencia y un mayor impacto

de la comunicacién en el consumidor. (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.121)
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Segun Navarro, Pifiero y Delgado (2009) “este proceso de comunicacion es
parte de todo programa de publicidad y marketing” (p. 121). Los elementos que

intervienen son los siguientes:

- Emisor, es aquella persona que escoge y prefiere los simbolos apropiados para
transmitir informacién; es decir, lo codifica para transmitirlo de forma entendible al

receptor (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.121).

- Codificacion, es el contenido del mensaje enviado, pensamientos, emociones,
sucesos expresados por el emisor y que anhela transmitir al receptor con el fin que
sean captados de la forma que desea el emisor (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009,
p.121).

- Dispositivo de transmisién, la informacion es emitida al grupo de personas
mediante varios canales, como la television, la radio, diarios, paginas web, etc.
Realizando un vinculo entre el emisor y el receptor (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009,
p.121).

- Decodificacion, sucede cuando la informacion es percibida por uno o varios de
los sentidos del receptor, le da un significado a las imagenes e iconos que fueron

recibidos (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.122)

- Receptor, es el individuo u organizacién al que va dirigida la informacién
mediante un proceso contrario al del emisor, él se encarga de interpretar lo que el
emisor quiere informar. Existes dos tipos de receptor, el pasivo que recibe la
informacidn y el receptor activo que no solo recibe el mensaje sino que lo analiza y lo

almacena. (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.122)

Retroalimentacion, es la condicion necesaria para el proceso informativo, cuando se
reciba una respuesta positiva o negativa. Consiguiendo la relacion entre el emisor y

receptor (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.122).
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- Ruido, es cualquier distorsion que interfiere la sefial en el proceso comunicativo, son

interrupciones de sonidos en la comunicacion que se puede dar en cualquiera de sus

elementos como la perturbacién en las sefiales emitidas por television, la interferencia

en telefonica, etc. (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009, p.122)

= Pagado/no pagado
= Impreso, tv..
= Personal/ impersonal

Factores:

Atencion

Situacion
Experiencia
Aprendizaje

1

Codifica: Exposicion selectiva

Simbolos
Palabras
Imégenes

RETROLIMENTACION

iresponde
adecuadamente?

Fuente: Modificado de Schiffman “comportamiento consumidor”

1.5.4. Funciones de la Comunicacién

Segun Zayas (2010) las funciones principales de la comunicacion surgidas del

proceso de interaccion entre dos entes son las siguientes:

- Funcion informativa: es la relacion entre la transmision y recepcién de la

informacién. Mediante esta funcion se manifiesta al individuo la forma de percibir y

analizar situaciones, de manera que procesa nuevos comportamiento, experiencias y
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opiniones. El emisor aporta nueva informacion para influenciar en la mente del
receptor. (Zayas, 2010 , p.184)

- Funcion afectiva: el emisor otorga una significativa carga de afectividad en el
proceso de desarrollo de la comunicacion, no obstante todos los mensajes necesitan de

la misma emotividad (Zayas, 2010, p 184).

- Funcion reguladora: es aquella capacidad que regulariza el comportamiento
de los individuos con relacion a sus semejantes. Mediante esta funcion depende el

logro del acto comunicativo (Zayas, 2010, p. 184).
1.5.5. Seleccion de los medios de difusion

Existen dos tipos de comunicacion: personales e impersonales.

a) Canales de comunicacién personales

Las personas se interrelacionan al comunicarse de forma directa; el éxito de estos
canales es en funcion al trato individualizado y la retroalimentacion. Mediante
estos canales se desarrolla un contacto lineal entre el emisor del mensaje y el
receptor, como puede ser mediantes una entrevista entre dos personas,

comunicacion telefonica, via web, mensajes de texto, etc. (Kotler, 2007, p. 45)

Segun Kotler (2007) “la influencia personal es significativa en el caso de los
productos que son costosos, riesgosos 0 muy visibles. Por ejemplo, los
compradores de automoviles y de electrodomésticos grandes a menudo van mas

alla de los medios de comunicacion para buscar opiniones de gente conocedora”

(p. 45).

b)  Canales de comunicacion impersonales
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Segun Kotler (2007) “transmite los mensajes sin contacto o interaccion entre las
personas. En ellos se agregan importantes medios de comunicacion, lugares y

sucesos” (p. 45).
Los principales medios de comunicacion mas importantes son:
= El medio impreso (periddicos, revistas y correo postal).
» Los medios audiovisuales (radio, television).
» Los medios masivos de exhibicion (carteleras, sefiales, carteles).

= | 0s medios de transferencia electronica: como su nombre lo indica, medios

electrénicos que tienen que ver con el uso del internet.
c)  Seleccion de la fuente del mensaje

Segun Kotler (2007) “En la comunicacidon, ya sea personal o impersonal, la
influencia gque tiene e mensaje sobre el publico meta también se ve afectada por la

forma en que el publico percibe al comunicador” (p. 46).

Los mensajes transmitidos por fuentes con alta credibilidad son méas persuasivos.
Asi, muchas comparfiias de alimentos se dirigen a médicos, dentistas y otros
profesionales del cuidado de la salud, para motivarlos a recomendar tales productos
a sus pacientes. Ademas, los mercaddlogos contratan a celebridades (atletas,
actores). (Kotler, 2007, p. 46)

d)  Obtencién de retroalimentacion

Se indica que después de enviar el mensaje, el comunicador debe investigar el
efecto que tiene sobre el publico meta, lo cual implica preguntar a los miembros
del puablico meta si recuerdan el mensaje, cuantas veces lo vieron, qué aspectos
recuerdan, como se sintieron al respecto, y cuales fueron sus actitudes pasadas y

presentes hacia el producto y la compaiiia. EI comunicador también debe medir la
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conducta generada por el mensaje cuantas personas compraron un producto,
cuantas lo recomendaron y cuantas visitaron la tienda. La retroalimentacion sobre
las comunicaciones de marketing podria sugerir cambios en el programa

promocional o en el producto mismo. (Kotler, 2007, p. 46)

1.5.6. Definicion de la Comunicacion Integrada de Marketing

Para la Asociacién de Agencias Publicitarias Americanas, es un concepto de
planificacion de las comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan global
que evalua el papel estratégico de una diversidad de disciplinas de comunicacion, por
ejemplo, la publicidad en general, el marketing directo, la promocién de ventas y las
relaciones publicas, y combina estas disciplinas para lograr un impacto claro, coherente
y méximo de la comunicacion. (Schultz, 1993, p. 17)

Schultz (Como se citd en Duncan y Caywood, 1996) indica. “La CIM es el
proceso de manejar todas las fuentes de informacion sobre el producto/servicio a las
que el consumidor o el posible consumidor esta expuesto, que lleva a los consumidores

hacia la compra y mantiene su lealtad” (p. 18).

Duncan (Como se citd en Duncan y Everett, 1993) indica. “La coordinacion
estratégica de todos los mensajes y medios usados por una organizacion para actuar

sobre el valor percibido de su marca” (p. 32).

Schultz (1993) afirma. “La Comunicacion Integrada de Marketing es el proceso
que desarrolla e implementa varias formas de programas de comunicacion persuasivos

hacia los clientes y posibles clientes a lo largo del tiempo™ (p. 17).

Una diferencia importante entre el nuevo enfoque de planificacion de
Comunicacion Integrada de Marketing y la mayoria de los programas de planificacion

de comunicacion de marketing es que el nuevo enfoque se dirige al consumidor, cliente
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0 posible cliente, y no hacia los objetivos de ventas y beneficios. (Schultz, Tannenbaum
y Lauterborn, 1993, p. 56)

Duncan (Como se cito en Duncan y Caywood, 1996) indica que “el proceso de
controlar o actuar sobre todos los mensajes estratégicamente y fomentar decididamente
el didlogo para crear y experimentar relaciones productivas con los clientes y otros

grupos de interés” (p. 18).

Indican que la coordinacion estratégica de las voces de comunicacion mdltiples
con el objetivo de optimizar el impacto en la audiencia de consumidores y no
consumidores a través de la coordinacion de los elementos de marketing mix como:
publicidad, relaciones publicas, promociones, marketing directo y disefio de embalaje.
(Thorson y Moore, 1996, p. 1)

Bruhn (1998) afirma. “El concepto aleman incluye todas las funciones

comunicativas internas y externas empleadas por la compaifiia” (p. 2).

Kotler y Armstrong (1997) afirma. “La CIM es el concepto bajo el cual la
compafiia cuidadosamente integra y coordina sus multiples canales de comunicacion
para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacién y sus
productos” (p. 450).

Schultz (1999) afirma. “Es una evolucion natural de la publicidad tradicional en
los medios de comunicacion que ha sido cambiada, ajustada y redefinida como

resultado de las nuevas tecnologias” (p. 337).

La Comunicacion Integrada de Marketing es un proceso que implica la direccion

y organizacion de todos los agentes en el analisis, planificacion, implementacion y

25



control de todos los contactos, medios, mensajes y herramientas promocionales de
comunicacion de marketing enfocados hacia publicos objetivos seleccionados, de
manera que deriven en una mayor economia, eficiencia, eficacia, mejora y coherencia
de los esfuerzos de comunicacion de la empresa para el logro de los objetivos de
comunicacion de marketing corporativos y de productos determinados. (Pickton y
Broderick, 2001, p. 67)

El proceso para gestionar las relaciones con los clientes que guian el valor de la
marca. Mas especificamente, es un proceso Cross funcional que tiene por objetivo crear
y nutrir las relaciones rentables con los clientes y otros grupos de interés a través de
control estratégico o influencia sobre los mensajes enviados a estos grupos y estimulo

de un dialogo atil con ellos, basado en los datos. (Duncan, 2002, p.7)

La planificacion y la ejecucion estratégica que reconoce los valores afiadidos de
un plan global y cohesivo que evalta el papel de una diversidad de herramientas de
comunicacion y de marketing internas y externas y coordina estas herramientas para
lograr el maximo impacto que pueda ser medido con respecto al publico objetivo

identificado. (Roznowski, Reece y Daugherty, 2002, p. 452)

Duncan y Mulhern (2004) sefialan que “el proceso inter funcional continuo e
interactivo de planificacion, ejecucion y control de marca que integra todas las partes
en el proceso de intercambio en orden a maximizar la satisfaccion de las necesidades y

deseos de cada uno de los grupos” (p. 9).

Kliatchko (2005) indica que “la CIM es el concepto y proceso de gestionar
estratégicamente programas de comunicacion de marcas centrados en el pablico, en los

canales, y que conducen a unos resultados con el tiempo” (p. 23).
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Mulder (2007) afirma que “la CIM es un enfoque dindmico e holistico,
integrado en todos los niveles estratégicos de una organizacion que gestiona cada punto

de contacto entre la organizacion y sus grupos de interés” (p. 12).

Kliatchko (2008) indica que “la CIM es un proceso que impulsa los negocios a
través de su publico y un proceso de la gestion estratégica de los grupos de interés, del
contenido del mensaje, de los canales de comunicacion y de los resultados de los

programas de comunicacion de marca” (p. 140).

La CIM es una perspectiva tedrica que aboga por un alto nivel de comunicacion
e interaccion entre los vendedores de la marca y sus consumidores, junto con un alto
grado de coherencia de los mensajes, transmitida a través de todo el marketing mix de
la marca, es decir, desde el producto en si a todas los medios de comunicaciones de
marketing. (McGrath, 2010, p. 364)

1.5.7. Objetivos de la Comunicacion Integrada de Marketing

La Comunicacion Integrada de Marketing se plantea como una estrategia que se
lleva a cabo a partir de las diferentes herramientas que nos ofrece el marketing y la
comunicacion, pero en la que coexiste un elemento comun: el mensaje que se quiere
trasmitir al mercado y que es el que permite un posicionamiento Gnico y un valor

diferencial frente a la competencia. (Pickton y Broderick, 2001, p.256)

1.5.8. Importancia de la Comunicacion Integrada de Marketing

Los adelantos en la tecnologia y la comunicacién son fuerzas poderosas en la
comunicacion integral de marketing. Es necesario llegar a los consumidores de manera
holistica, lo que significa que las empresas no pueden depender por completo de medios

y métodos de marketing tradicionales. Hay un movimiento muy fuerte hacia los métodos
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no tradicionales y alternativos para llegar a los consumidores, estas diversas tendencias
relacionadas con la creciente importancia de los programas integrales de publicidad y

comunicacion de marketing. (Rodriguez, et al., 2006)

1.5.9. Principios basicos de la Comunicacion Integrada de Marketing

“Indica que la integracion debe ser continua, las organizaciones pueden utilizar

varios niveles de integracion” (Maja y Gil, 2012, p.74).

Existen cinco (5) principios basicos que influyen en el modelo:

- El nivel de integracion debe ser perenne.
- Es un proceso inter funcional que abarca a toda la organizacion.

- Todos los que participan o estan interesados son importantes, involucra a los
clientes, empleados, accionistas, competidores, vecinos, es decir, el entorno en

general.

- El mercadeo orientado a los clientes lleva a la comunicacion integrada. Se debe
buscar una retroalimentacion de los participantes involucrados en la empresa y

sobretodo escuchar a los clientes.

- Entender que todos los puntos de contacto transmiten mensajes, por ejemplo, ver el
empaque, observar un precio, usar el producto, escuchar un anuncio, leer un

instructivo, oir una noticia, etc.

1.5.10. Funciones basicas de la Comunicacién Integrada de Marketing

- Reflexion y analisis periddico sobre la relacion de una organizacion o de una marca
con sus publicos, basicamente se trata de establecer si las relaciones de una

organizacion con su entorno son las mas adecuadas, y, en concreto, si el componente
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simbdlico de esa relacion es el que mas se adecua para la mision y los fines que dicha
organizacion pretende lograr. (Escobar, 2014, p. 161)

- Define una linea directriz de la comunicacion, precisa qué sistemas conviene utilizar
y qué peso relativo ha de tener cada uno de ellos, en funcién de los objetivos
asignados, los publicos objetivos que se han establecido, las rentabilidades comparas y

las posibles sinergias. (Escobar, 2014, p. 161)

- La coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion, la estrategia
de comunicacion se convierte asi en el marco unitario de referencia al que se remiten
todos actores de la organizacion, encauzando de un factor una misma lectura de los
problemas y oportunidades; poniendo en comun unos mismos valores y un lenguaje
compartido, y, sobre todo, dando coherencia a la pluralidad de las actuaciones que

pueden darse en una institucion. (Escobar, 2014, p. 161)

1.5.11. Elementos de la Comunicacion Integrada de Marketing Publicidad

“Es una actividad que emplea técnicas creativas para elaborar comunicaciones
persuasivas e identificables, divulgadas y dirigida a una persona o grupo en los
diferentes medios de comunicacion con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea” (Mejia et al., 2013, p. 9).

- Buzzmarketing

“Es una nueva disciplina del marketing, se basa ~ en la técnica de transmitir o

comunicar informacién por medios verbales” (Mejia et al., 2013, p. 9).
- Publicity

También conocida como publicidad sin costo. Es una forma de  comunicacion

(positiva o negativa) utilizada directamente por los medios de comunicacién, en la que
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se involucra un producto, servicio o una empresa sin  control y costo alguno para la

organizacion de que se trate. (Mejia et al., 2013, p. 9)
- Promocién

“Es una técnica mediante el ofrecimiento de incentivos adicionales o valores del
servicio que buscan estimular al pablico de forma directa para responder al llamado del

anunciante estableciendo una compra o la adhesion de una causa” (Garrido, 2005, p. 18).

- Venta personal

“Es la manera mas rapida de emitir informaciéon a uno o varios clientes” (Garrido,

2005, p. 18).

- Relaciones publicas

El entorno en donde se desenvuelven los productos y servicios, ayudan a influir todos
los elementos relacionados en el entorno (prensa, asociaciones de consumidores,
instituciones, medios de comunicacion masiva, la venta por catalogo), creando un mensaje

adecuado para cada uno de ellos. (Garrido, 2005, p. 18)

- Marketing directo

Constituye una actividad que facilita el contacto directo a los consumidores y
animarles a que respondan directamente (el correo directo sea impreso o electronico, la
tele marketing, la publicidad de respuesta directa). Su gran objetivo es incrementar las
ventas haciendo amigos y tratandolos como individuos y no como masa. La clave de la

mercadotecnia directa es el uso de la informacion. (Garrido, 2015, p. 18)

- Marketing interactivo

Es el uso y empleo de diferentes técnicas de comunicacion basada en medios

tecnoldgicos y en soporte (por ejemplo internet o la telefonia mévil), realizando con los
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usuarios una relacion directa con la campafia publicitaria, interactuar y obtener una

respuesta directa mediante los medios tecnoldgicos. (Garrido, 2015, p. 19)

- Ferias y exposiciones
“Son mercados grandes donde se participa en exposiciones especializadas dirigidas al

consumidor final” (Garrido, 2005, p. 18).

- Elementos de imagen interna y externa

“Genera la primera impresion que los clientes perciben al tener contacto con las

instalaciones de la empresa” (Garrido, 2005, p. 18).

PANORAMA GENERAL

DE LA COMUNICACION
NTEGRADA AL
ARKETING

Regulacion

3 Evaluacion
y ética

Mkt. de bases
de datos y Promocion RRPP y
respuesta de ventas. patrocinios.
directa.

Medios Marketing electrénico Canales
tradicionales. interactivo. alternativos.

Mensajes y marcos
de disefio de la
publicidad.

Administracion de Teoria y recursos del
la publicidad. disefio de la publicidad.

Imagen corporativay Analisis de

N e Comportamientos de los .
administracion de la P . oportunidades de
compradores.

marca. promocién.

Fuente: Libro Publicidad, Promocion y comunicacion integral en Marketing
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1.5.12. Medios de Comunicacion Integral de Marketing

Medios masivos: Tienen como objetivo mantener a la sociedad informada de los
sucesos. Se refiere a los canales que transfieren informacion, sucesos e imagenes del
acontecer (Kliatchko, 2005, p.14).

e Television

e Radio

e Revistas

e Periodicos
Medios no tradicionales: Son los medios que la publicidad realiza para informar al
mercado. En la actualidad la inversion ejecutada en estos medios es superior a la que se
invierte a los medios convencionales (Kliatchko, 2005, p.14).

e Internet

e Publicidad exterior

e Ferias

¢ Nuevas tecnologias

1.5.13. Fases del desarrollo de una comunicacioén eficaz

Segun Navarro, Pifiero y Delgado (2009) las estapas para una comunicacion eficiente

son:
1. Reconocer el publico objetivo: que decir, como, cuando, donde y a quien.
2. Establecer objetivos de comunicacion: ;cen qué fase se encuentra el

consumidor? Y la respuesta desde la conciencia — conocimiento — interés —

preferencia — conviccion y compra.

3. Crear mensaje: la empresa decide el contenido del mensaje y el formato del

mensaje.
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4. Escoger medios: la empresa selecciona canales de comunicacion personales

0 no personales

5. Elegir la fuente del mensaje: debe ofrecer credibilidad al receptor con lo

cual el mensaje seré convincente.

6. Retroalimentacion: evaluar el efecto del mensaje en el publico y puede

sugerir cambios en promociones o en el producto.

1.5.14. Caracteristicas de un buen esfuerzo de Comunicacion Integrada de Marketing

Segln Trevifio (2009) las caracteristicas de una CIM eficaz son:

- Credibilidad: Es algo dificil de lograr pero mas dificil de mantener.
- Personalidad especifica: La empresa y el producto deben ser vistos y conocidos

exactamente como queremos gue se los vea y conozca en todo tipo de situacion.
- Coherencia: ante los diferentes grupos de clientes es necesario ser coherentes.

- oz Unica: retroalimentacién constante con el cliente via estudios de mercado

para evaluar si estamos comunicando e impactando justo como queremos.

- Simpleza: centrarse como una sola idea, sin realizar exceso de propuestas.

1.5.15. Perfeccionamiento del Programa de Comunicacion Integral de Marketing

Para Clow & Baack (2010) las etapas de un sistema eficiente de Comunicacion Integral

de Marketing son:

a) Identificar, coordinar y administrar todas las formas de comunicacion de

marketing.

b) Analizar los puntos de contacto con el cliente.
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C) Usar la tecnologia de la informacidon para atender mejor a los clientes.

d) Usar la tecnologia de la informacion de la informacion para brindar asistencia

en la planeacion estratégica corporativa.

1.5.16. Guia para la ejecucion del plan de Comunicacion Integral de Marketing

Para Carhuamaca (2015) se basa en un plan estratégico. En los siguientes Pasos:

a) Analisis situacional.

b) Objetivos de Marketing.
C) Presupuesto de Marketing.
d) Estrategias de Marketing
e) Tacticas de Marketing.

f) Evaluacién del desempefio.

1.5.17. Modelo de probabilidad de elaboracion

Segun Petty y Cacioppo (1986) dice que el cambio de actitudes que genera un
determinado mensaje en notros se puede producir a través de dos rutas, de
procesamiento cognitivo distintas: la ruta central y la ruta periférica. Los mensajes que
son procesados mediante la ruta central reciben mayor interés por nuestra parte y son
examinados de manera racional y profunda en funcion de la calidad de sus argumentos.

(Como se cité en Monge, 2010)

Los cambios de actitud resultante del procesamiento a través de ruta central son
relativamente duraderos, resistentes a mensajes contrarios y fieles predictores de
nuestras conductas. Por el contrario, por ruta periférica dedicamos mucho menos

atencion al mensaje y lo evaluamos en funcion de elementos totalmente periféricos (el
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atractivo de la fuente, la masica, la cantidad de los argumentos) que poco tienen que ver
con la calidad de los argumentos. (Como se citd en Monge, 2010)

Los factores que determinan si procesamos 0 no un mensaje a través de la ruta

central, también denominada variables moderadas, son:

e Motivacion; cuanto mas motivados estemos a analizar un mensaje, mas
probabilidades que utilicemos la ruta central.

¢ Influyen; la relevancia de lo contiene el mensaje para el receptor, la necesidad
de cognicion (variable de la personalidad) del estado de animo.

e La capacidad; el receptor debe de tener la capacidad para analizar. Para ello
necesita tener conocimiento previo del tema.

e La repeticion; puede facilitar el procesamiento del mensaje por ruta central.
Se distingue dos tipos de procesamiento:

e Procesamiento anclado; en que el receptor analiza el mensaje en funcion de
los argumentos que aparecen en él.

e Procesamiento sesgado; en que el receptor analiza el mensaje en funcion de
estructuras mentales precisas y las respuestas que generard y tendran a
reforzar su actitud previa.

Cuando el procedimiento cognitivo termina, si las respuestas cognitivas son
mayoritariamente positivas, se producirdn un cambio de actitud positivo. Si son
mayoritariamente negativas, se produciran un cambio de actitud negativo. Si no esta
claro el receptor durara y es posible que termine decidiéndose en funcion de alguna

clave periférica. (Como se cité en Monge, 2010)
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1.5.18. Teoria de Lasswell

Segln Lasswell (como se citd en Sorice, 2005) expresa que sélo se puede
hablar de comunicacion, cuando se puedan dar respuestas univocas a estas cinco

preguntas:

—¢Quién lo dice? ;Qué dice? ¢ A través de qué canal? ;A quién? ;Con qué efecto?

Sin embargo, el modelo de Lasswell presenta diversos puntos problematicos y
zonas de ambiguedad. ElI modelo, en efecto, legitima el cuadro conceptual de
referencia de la sociologia funcionalista de los medios, y considera el proceso
comunicativo como una especie de actividad unidireccional y transmisiva, en la que
el emisor juega un papel de primer plano respecto a un destinatario
fundamentalmente pasivo, o casi pasivo. (Como se cit6 en Sorice, 2005)

Ademas en el modelo de Lasswell (como se citd en Sorice, 2005) “no existe
actividad de retroaccion (feedback) comunicativa: el efecto, de hecho, es sélo la
respuesta determinada y de todas formas predeterminable producida por la accion

desarrollada del emisor sobre el destinatario”.

La idea de Lasswell (como se citd en Sorice, 2005) sobre la comunicacién de
masa se funda, “en la practica, sobre algunos asuntos, que constituirdn la base de la

mayor parte de las teorizaciones de la sociologia funcionalista de los medios”.

He aqui algunos sus puntos:

a) Los procesos comunicativos son exclusivamente asimétricos, con un emisor activo que

produce el estimulo y una masa pasiva de destinatarios.
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b) La comunicacion es intencional y va dirigida a una finalidad: el obtener un cierto
efecto, observable y mesurable en cuanto da lugar a una conducta en cierta forma que

se relaciona con ese fin. Esto se presta a la manipulacion.

c) Los papeles de comunicador y destinatario aparecen aislados, independientes de las
relaciones sociales, situacionales y culturales, en los que se dan los procesos
comunicativos, pero que el modelo en si no contempla: os efectos consideran a los

destinatarios como atomizados y aislados.

Toda empresa tiene que responder a este proceso comunicacional para poder realizar con

éxito su flujo de comunicacion.

1.5.19. Teoria de la motivacion de Freud

Sigmund Freud (1856-1939) asume que las fuerzas psicolégicas que conforman el
comportamiento humano son en gran medida inconscientes y que la persona no entiende
del todo sus propias motivaciones. En base a esta teoria, cuando un consumidor examine
un producto o una marca no solo tendrd una reaccion derivada de las caracteristicas
especificas del producto o la marca, sino que influenciar en los factores de los que no sera

consciente. (Como se cit6 en Blanco, Prado y Mercado, 2016, p. 91)

Jan callebaut (1955 —actualidad) afirma que un producto se puede adquirir por un conjunto
de motivaciones diferentes. Por ejemplo los cigarrillos pueden llegar a satisfacer
necesidades de relajacion o estatus social. Asi las compafiias tabacaleras deberan elegir una
de las necesidades identificadas para posicionarse en el mercado. (Como se cit6 en Blanco,
Prado y Mercado, 2016, p. 91)
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1.5.20. Teoria de la motivacion de Maslow

Abraham Maslow (1908 — 1970) se centra en la identificacion de las razones por las
cuales unas necesidades pueden llegar a tener una motivacion mayor en determinados
momentos. Las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, desde las
necesidades méas basicas a las menos bésicas. En orden de importancia (desde la base de la
piramide), existen necesidades fisioldgicas (hambre, sed), necesidades de seguridad
(seguridad, proteccién), necesidades sociales (sentimiento de pertenencia, amor),
necesidades de estima (autoestima, estatus, reconocimiento) y necesidades de

autorrealizacion (autodesarrollo). (Como se cit6 en Blanco, Prado y Mercado, 2016, p. 91)

PIRAMIDE DE NECESIDADES DE MASLOW

De
AUTORREAL

De SEGURIDAD

FISIOLOGICAS

Fuente: libro Introduccion al marketing y la comunicacion de la empresa.
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MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipo de investigacion y disefio de la investigacion

La investigacion se fundamentd en el paradigma naturalista, porque es un estudio
antropologico desde la percepcion de quienes asumen la investigacion, en este caso se
disefiara un plan de Comunicacion Integral de Marketing, para unificar los mensajes.
Mediante las herramientas de comunicacion en los diferentes medios masivos de

informacidn para la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

En ese sentido Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) afirman. “Es naturalista
(porque estudia a los objetos y seres vivos en sus contextos o ambientes naturales) e
interpretativo (pues intenta encontrar sentido a los fendbmenos en términos de los

significados que las personas les otorguen)”.

Utilizando la metodologia cualitativa que pretende obtener informacion de una forma
personalizada. La informacion versara en torno a acontecimientos vividos y aspectos
subjetivos de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relacion

con la situacion que se esta estudiando. (Mayorga, 2004)

Segln Fernandez (2002) afirma. “Actualmente, una gran parte del éxito de las
empresas depende de su capacidad para conocer, escuchar y observar a los consumidores y
poder adaptarse a sus necesidades; los estudios cualitativos cada vez son méas utilizados
para conocer las motivaciones profundas de los individuos y poder comprender mejor su
comportamiento”. Entendido esto, se basara en una metodologia cualitativa, debido al
proposito de la investigacién es explorar las barreras de comunicacion que existe entre los
comerciantes del mercado Moshoqueque y la Camara de Comercio y Produccién de
Lambayeque, para poder identificar aquellos factores que limitan el proceso de

comunicacion.

2.2. Métodos de investigacion

Es de tipo Fenomenoldgico.

El estudio pretende describir y entender los fendmenos desde el punto de vista de cada

participante y desde la perspectiva construida colectivamente, asi mismo es un disefio que
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se basa en el andlisis de discursos y temas especificos, asi como en la bldsqueda de sus
posibles significados, el investigador confia en la intuicién, imaginacion y en las
estructuras universales para lograr entender las experiencias de los participantes. El
investigador contextualiza las experiencias en terminos de su temporalidad (tiempo en que
sucedieron), espacio (lugar en el cual ocurrieron), corporalidad (las personas fisicas que la
vivieron) y el contexto relacional (los lazos que se generaron durante las experiencias). Las
entrevistas, grupo de enfoque, recoleccion de documentos y materiales e historias de vida
se dirigen a encontrar temas sobre experiencias cotidianas y excepcionales. En la
recoleccion enfocada se obtiene informacion de las personas que han experimentado el

fendmeno que se estudia. (Creswell, 2005, p. 143)

Al estudiar la percepcion y dudas mediante un disefio fenomenolégico, que se enfocan
en las experiencias individuales subjetivas de los participantes. Debido que las realidades a
estudiar solo pueden ser captadas desde el mismo sujeto que las vive y experimenta.

2.3. Poblacion y Muestra

La encargada del area del servicio al asociado de la CCPL, la sefiorita Martha Sifuentes
Garcia.

El mercado mayorista de Moshoqueque estd conformado por 3, 801 comerciantes, se
divide en dos grupos: el primer grupo de 3,036 34 comerciantes formales con puestos
fijos, y el segundo con 765 comerciantes ambulantes fijos. Dividido en tres sectores; el
primer sector: venta de carnes de caprino, ovino porcino, pescados, menestras, cevicherias
y juguerias. Segundo sector: puestos comerciales de frutas y tubérculos. Tercer sector:

puesto de artesania y articulos de primera necesidad.

En estas muestras no probabilistica, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas del investigador o del que
hace la muestra. Aqui el procedimiento no es mecanico, ni en base a formulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de una persona o
grupos de personas, Yy, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios

de investigacion. (Hernandez et al. 2010, p. 454)
Criterios de inclusion
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Colaboradores de la Cdmara de Comercio y Produccion de Lambayeque.
Comerciantes formalizados.

Cinco integrantes de cada sector: | sector (carnes), Il sector (verduras), Il sector:

(artesania).
Criterios de exclusion
Asociados de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Ambulantes informales que no tengan ningln registro comercial y empadronamiento con

la municipalidad distrital de José Leonardo Ortiz.
Escenario

La Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque, ubicado en la avenida Balta #

506, segundo piso, Chiclayo.

Se evaluard a los comerciantes del mercado mayorista Moshoqueque, ubicado en el
distrito de José Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo, entre las avenidas Kennedy, El
Dorado, Bolivar y Venezuela. Esta dividido en tres sectores; el primer sector: venta de
carnes de caprino, ovino porcino, pescados, menestras, cevicherias y juguerias. Segundo

sector: puestos comerciales de frutas y tubérculos. Tercer sector: puesto de artesania.

El emporio del norte (2014), empez6 a funcionar el 3 de mayo de 1976. En esa fecha,
los comerciantes de la antigua Parada situada cerca al mercado Modelo fueron reubicados
a este complejo construido en el gobierno del general Francisco Morales Bermudez.
Actualmente es uno de los principales mercados del pais, salen y entran camiones
cargados con productos perecibles para todo el Per(. Hasta aqui llega la fruta de la selva 'y
se embarca a las grandes ciudades. O la cebolla arequipefia y los camotes de la sierra que
acompafan en un plato de ceviche. (Diario La Republica, pp. 20-21)

2.4 Variables y operacionalizacion
Variables — Operacionalizacién

Variable independiente: Plan de Comunicacion integrada de Marketing
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Definicion conceptual: La estrategia de comunicacion que retine en un solo plan todas
las comunicaciones que deben efectuarse, a través de las diversas técnicas de

comunicacion existentes: Publicidad, promocion, relaciones publicas, (...).
Dimension:

Categorias: estrategias de comunicacion, servicios y beneficios.
Variable dependiente: promover la afiliacion

Categorias: Canales de comunicacion y percepcion.
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VARIABLE NIVEL DE MEDICION CATEGORIAS INSTRUMENTOS
IND\IIE??FI::\?IEIII-:\I - ESTRATEGIAS DE MARKETING GUIA DE
PLAN DE A ENCARGADA DE
COMUNICACION CUALITATIVA
INTEGRADA DE SERVICIO AL
MARKETING ASOCIADO DE LA
SERVICIOS Y BENEFICIOS CCPL
VARIABLE PERCEPCION GUIA DE
DEPENDIENTE ENTREVISTA PARA
PROMOVER LA LOS
AFILIACION CUALITATIVA CANALES DE COMUNICACION |  cOMERCIANTES

MAYORISTA DE
MOSHOQUEQUE
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
2.5.1 Técnicas de recoleccion de datos

Para esta investigacion hemos utilizado la técnica de la entrevista con el propdsito de
una interaccion dindmica de comunicacion con cada uno de los comerciantes del mercado
mayorista de Moshoqueque. “Es quiza el instrumento mas antiguo y mas utilizado para
obtener informacion de la gente, usado en todo tipo de situaciones practicas” (Kerlinger,
1988, p. 186).

El objetivo de la técnica es conseguir informaciéon lo mas implicante posible sobre la

relacion que una persona establece con un producto, un servicio, una marca, etc.

2.5.2 Instrumento de recoleccién de datos

Hemos utilizado la guia de entrevista semiestructurada, semidirigida o semitificada, el
entrevistador usa un guién o esquema con los aspectos que deben ser abordados, aunque
el orden de las preguntas y el tiempo dedicado a cada una puede variarlos sobre la
marcha; es el formato mas extendido entre los profesionales. Masificando el significado,
buscando la respuesta subjetivamente sincera. Obtiene respuestas emocionales frente a
racionales. El entrevistador suele preguntar sin esquema fijo para las respuestas. Controla
el ritmo de la entrevista en relacion con las respuestas recibidas, explica el objetivo del
estudio. Altera el orden y caracteristicas de las preguntas, e interrumpe cuando es
necesario introducir o matizar algo o reconducir el tema. Se explica el sentido de la
pregunta tanto como sea necesario y permite crear juicios de valor u opiniones. Equilibrio
entre familiaridad y profesionalidad. Cada entrevistado recibe su conjunto de preguntas
pero puede haber diferencias en el orden o formato. Las respuestas son abiertas y sin

categorias de respuestas. De caracter flexible y abierto a cambios. (Ruiz, 2012, p.165)

2.5.3 Procedimiento para la recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiz6 mediante un arduo proceso, aplicando la guia de
entrevista, con la finalidad de obtener informacion necesaria para plantear las acciones
correspondientes al plan de Comunicacion integrada de marketing. La investigacion

aplicara lo siguiente:
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Entrevista con la encargada del area de servicio al asociado de la Camara de Comercio y
Produccién de Lambayeque, que ayudaron a dar un panorama mas amplio con respecto a

su situacion actual de la institucion.

Entrevista de 8 preguntas a comerciantes de los 11l sectores del mercado mayorista de
Moshoqueque, validadas por un especialista, con el fin de tener datos cualitativos que

ayudaran a responder los objetivos propuestos para la investigacion.
Proceso de la guia de entrevista:

Pasos:

Paso 1. Proyecto aprobado por la escuela de Ciencias de la Comunicacion.
Paso 2. Elaboracion del instrumento a utilizar (guia de entrevista)

Paso 3. Validacion de los instrumentos por parte de tres especialistas en el tema. En este

caso por un comunicador y dos metodélogos.
Paso 4. Procedimientos para la recoleccion de datos.

Paso 5. Solicitar el permiso y coordinar las entrevistas con la encargada del éarea de
servicio al asociado de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque y el grupo
seleccionado del mercado mayorista de Moshoqueque.

Paso 6. Aplicacion del instrumento, en este caso las entrevistas con los comerciantes del
mercado mayorista de Moshoqueque.

Paso 7. Registro de informacion de manera cualitativa por medio del instrumento.

2.6 Validacion y confiabilidad de instrumentos
Fue validado por los licenciados en comunicacion José Luis Velasquez Gémez y

Varykino Aarén Balarezo Zola.
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RESULTADOS

La presente investigacion resume, asimismo, otros puntos encontrados en la entrevista
aplicada a un total de 15 comerciantes formales del mercado mayorista de
Moshoqueque que no se encuentran asociados a la Camara de Comercio y Produccion
de Lambayeque. Para este propdsito es necesario mencionar el siguiente contexto:

- Los participantes expusieron su miedo al ser entrevistados, mostrandose muy
cortantes al momento de expresar sus respuestas, a pesar de habérselas explicado en
qué consistia la guia de entrevista.

- Los entrevistados en su mayoria fueron mujeres que estaban en plena jornada del dia,
al momento de aplicar los instrumentos hubo cierta incomodidad debido que todo el
dia y la tarde estan activos laborando.

- El mercado mayorista de Moshoqueque es uno de los lugares con mas alto indice de
delincuencia, segun lo descrito por muchos de los pobladores, se nos hacia muy dificil
poder realizar las entrevistas a partir de las 4:00 de la tarde para adelante,

- Al momento de ingresar a sus locales comerciales, pudimos evidenciar que cuentan
en su gran mayoria con periodicos y algunos televisores.

- Los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque, la gran mayoria
desconoce el funcionamiento de la CCPL.

- La Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque no cuenta con un plan de

comunicacion integrado de marketing.

Percepcion

Los participantes tienen opiniones dividas en relacion a si conocen la Camara
de Comercio y Produccion de Lambayeque. Para la mayoria la cAmara de Comercio no
difunde sus actividades, por lo cual desconocen los servicios que brinda la institucion
“No tengo conocimiento de los servicios que ofrece, solo escuche por comentarios de
algunas personas”, “Me enteré¢ de su existencia por el Semanario “Expresion”
indicaron algunos de los entrevistados. Otros desconocen por completo sobre la

institucion “No tenia idea de dicha entidad”.
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Los pocos entrevistados que conocen de la Camara de Comercio y Produccion
de Lambayeque, tienen opciones casi unanimes en relacion a la institucion. Muchos de
ellos, no le brindan una opinion favorable, puesto que dicha entidad no promociona de
forma adecuado los servicios y beneficios que brindan. “Tiene un buen sistema para el
comerciante, pero no tenemos mucho conocimiento de ellos, por ello no le damos
importancia”, “creo que es una institucion que presta servicios publicos”, “Creo que
toda region necesita un ente que organice a los comerciantes”, indicaron los
participantes.

Por otro lado, uno de los entrevistados le brinda una opinion aceptable puesto
que considera que dicha entidad, brinda buenos servicios “La Camara de Comercio y

Produccion de Lambayeque es un pilar de desarrollo regional para los comerciantes”,

indic6 uno de los comerciantes.

En relacion a si les gustaria estar asociados a la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque, muchos de los participantes coincidieron al afirmar que la
entidad no les brinda la informacion adecuada que les permitiria tomar alguna decision
en relacion a la afiliacion. “Es complicado poder asociarme, puesto que no S€ qué
beneficios recibiria”; “Siento que la Camara de Comercio apuesta por empresas
grandes y muchos de los comerciantes, tenemos pequefios negocios, que en muchos
casos no serian los que ellos requieren para formar parte del gremio” indicaron los

participantes.

En relacion a si tuvieron contacto con la Camara de Comercio y produccion de
Lambayeque, los participantes respondieron de forma unanime al considerar que no
tienen contacto con dicha entidad, porque no promocionan de forma adecuada sus
servicios y muchos desconocen parte de las actividades que realizan actualmente. “Es
dificil tener contacto con la institucion, me acerqué en mas de una ocasién, pero no me

dieron la informacion adecuada’; indic6 uno de los comerciantes.

Por otro lado, la mayoria de los entrevistados tienen diversas posiciones en
funcién a las razones por las que no se afilian a la Camara de Comercio y Produccion

de Lambayeque, al desconocer los servicios y beneficios que obtendran. “Como puedo

47



comprar o adquirir un producto, si desconozco de sus beneficios, seria algo ilogico
afiliarme, sin saber en qué me puede beneficiar como comerciantes” indicé uno de los
participantes.

Asimismo, otro de los entrevistados considera que no desea afiliarse por el
tamafio de su negocio, el cual es pequefio. Otro indicé que no podia realizar esto
debido a sus constantes viajes, pero sostuvo que pensaba realizarlo més adelante,
cuando su negocio esté bien establecido.

Canales de Comunicacion

Los participantes tienen opiniones casi unanimes en relacion si recibieron
informacion por algin medio de comunicacion sobre los servicios y beneficios de la
Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque. “He recibido informacion
respecto a la institucion por medios de comunicacion tales como la televisién en canal
cuatro por el programa local “Agenda Semanal”, ademas redes sociales (fanpage) y por
el “Semanario Expresion”.

Otros manifestaron que no recibieron informacion con respecto a la Camara de
Comercio “No me enteré por algin medio de comunicacién, en realidad fue el
comentario de otras personas que me hablaron de algunos aspectos” indico otros de los
entrevistados.

En relacion al medio de comunicacién, por el que les gustaria informase sobre
la Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque. La mayoria indic6 que les
gustaria que la empresa promocione de forma adecuada sus servicios “Me gustaria
informarme de la institucion mediante un médulo de informacion que este ubicado en
los diferentes sectores del mercado Moshoqueque™; “Me gustaria informarme mediante
una revista o por las redes sociales”. Otros indicaron que tienen como preferencia la
television y por la radio”, sefialaron algunos de los entrevistados.

Con respecto al medio de comunicacion que prefiere para informarse, los
entrevistados indicaron que utilizan con mayor frecuencia los diferentes medios de
comunicacion, en su mayoria televisién nacional para informarse a diario, los

periddicos locales como medio tradicional que lo convierte en el segundo medio mas
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usado, las redes sociales (Facebook) mediante el teléfono movil para entretenerse e
informarse y la radio.

Sobre la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque

En cuanto las estrategias de promocion que utiliza la Cadmara de Comercio, se
estima que la institucion hace uso de correos electronicos donde se les informa
permanentemente sobre los cursos de capacitacion y de algunas actividades
importantes que se realiza, esas actividades se promocionan a través de las redes

sociales, como es el Facebook y a través es su pagina web.

La Camara de Comercio actualmente no cuenta con un plan de marketing
propiamente dicho. Solamente se encargan de poder hacer las coordinaciones de los
diferentes tipos de eventos, tener registros fotogréaficos, sacar algunas notas para los
diferentes tipos de difusion con los que cuentan.

En cuanto a los medios por el cual difunden los servicios y beneficios de la

Camara de Comercio, hacen uso de las redes sociales, web y telecomunicaciones.

En cuanto a la afiliacién a la Camara de Comercio, las empresas que pueden
afiliarse son cualquier persona natural que brinde servicios o cualquier micro, pequefia,
mediana o gran empresa podia afiliarse. Siempre tenia que haber pasado previamente
por una evaluacion por su directiva, sin embargo ahora hay una politica mas abierta,
inclusive la gerencia poder aceptar a la mayor cantidad de personas o empresas que
deseen afiliarse por lo que se requiere una mayor representatividad del sector
empresarial, ya que las Cdmaras de Comercio son eso, es la institucion privada méas

representativa a nivel empresarial de una determinada zona geografica.

En relacion a si un comerciante mayorista de Moshoqueque pueda afiliarse a la
Céamara de Comercio del Perq, es posible que toda persona, pequefia 0 empresa a
mayor, siempre y cuando esté debidamente formalizado, por lo tanto quiera que no, el
tema de formalizacidn es un requisito indispensable para poder formar parte de una

organizacion como la CCPL porque se requiere tener condiciones para poder
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permitirse el desarrollo y la aplicacion de ciertos servicios y beneficios que brinda la

Camara.

En cuanto a los requisitos que se necesita para afiliarse a la Camara de
Comercio del Per tienen que presentar su DNI y en caso que tengan un ruc definido el
nimero de ruc, copia de ambas cosas. Luego se tendrd que llenar una solicitud, un
documento donde se pueda hacer una ficha de ubicacion del local o servicio o de la
casa residan y definir dentro de su ficha a que comité sectorial desea pertenecer. Para
una micro, mediana o gran empresa en todo caso, es la ficha ruc es necesario el DNI
del representante legal, llenar de todas maneras el formato, y también el documento de

ubicacion donde se encuentra la razon social del que se esté afiliando.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Los trabajadores de la Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque
mencionaron que la institucion no cuenta con un é&rea especializada de
comunicaciones, esta situacion ya fue sustentada por la investigacion que Pariguana y
Paredes (2016), en el que sostiene que para obtener resultados deseados y establecerse
como lideres en el rubro, con la finalidad de obtener mas afiliados, es necesario aplicar
correctamente un plan de Comunicacion Integrada de Marketing; es decir, planificar,
programar y potenciar los servicios y beneficios, consiguiendo la integracion de
nuevos afiliados, si hace uso de canales de comunicacion, en donde se informa
permanente al publico sobre las actividades que se realizan. Dicho esto, no cuentan
con un plan de marketing, sin embargo elaboran algunas estrategias que les permite
captar nuevos asociados y de una u otra manera lograr afiliarlos. Esto coincide con
Garrido (2015), es el uso y empleo de diferentes técnicas de comunicacion basada en
medios tecnoldgicos y en soporte (por ejemplo internet o la telefonia movil),
realizando con los usuarios una relacién directa con la campafia publicitaria,

interactuar y obtener una respuesta directa mediante los medios tecnolégicos.

Por otro lado, los comerciantes del mercado de Moshoqueque tienen una
percepcion nula en relacién a la Camara de Comercio, muchos desconocen de la
institucién como resultado de la falta de promocion en sus actividades. Asi pues, estos
consideran que la institucion no difunde sus servicios de forma adecuada. Cabe resaltar
que esto coincide con la teoria de Petty & Cacioppo (1986), quienes afirman que el
cambio de actitudes que genera un determinado mensaje en nosotros se puede producir
a través de dos rutas de procesamiento cognitivo distintas: la ruta central y la ruta
periférica. Los mensajes que son procesados mediante la ruta central reciben mayor
interés por nuestra parte y son examinados de manera racional y profunda en funcion
de la calidad de sus argumentos y esto termina generando una percepcion frente a una
determinada situaciéon. Por otro lado, el estudio realizado por Gove et al. (2002),
manifiesta que las campafias de marketing logran interesar a los clientes y que las

estrategias comunicativas integran relacion de confianza entre la empresa y el cliente.
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Dicho esto, muchos de los comerciantes no han decidido asociarse por diversos
factores, tales como: la falta de informacion, desconocimiento sobre los beneficios, por
lo cual en muchos casos les impide tomar una decision con respecto a la afiliacion. Sin
embargo otros no han decidido afiliarse por el tamafio de su negocio. Esto se relaciona
con Garrido (2015) quien indica que las empresas deben brindar informacion de forma
adecuada a cada uno de sus clientes con el objetivo de estimular en ellos su eleccion
frente a un determinado servicio. De igual manera, esto es expresado por Zayas
(2010), quien manifiesta que la funcion informativa entre la trasmision y recepcion
genera nuevos comportamientos, experiencias y opiniones, impulsando a que el emisor
aporte nueva informacion para influenciar en la mente del receptor. La gran mayoria de
entrevistados concuerda en que hace falta un modulo de informacion cerca al mercado
para que puedan gozar de un mayor acercamiento mas con la institucién; de esta
manera se podria seleccionar uno de los canales de comunicacién personal, ya que el
éxito de estos canales es en funcion al trato individualizado y la retroalimentacion.
Mediante este canal se desarrolla un contacto lineal entre el emisor y el receptor,
despejando las dudas del posible afiliado. A su vez, esto se relaciona con kotler (2007),
quien indica que la influencia personal es significativa y va mas alla de los medios de

comunicacion.

La Camara de Comercio no hace uso de diversos canales de comunicacion, solo
en algunos casos se promociona ciertas actividades en television, radio e internet. Por
lo tanto, muchos de los entrevistados indicaron que nunca han visto informacion de la
Céamara de Comercio a través de los medios de Comunicacion, por cual rescatan que
deberian utilizar los diarios, television, radio y redes sociales para difundir sus
servicios y de esta forma generar nuevas oportunidades de crecimiento. Esto al igual
que Kotler (2007) quien indica que las personas se interrelacionan al comunicarse de
forma directa; el éxito de estos canales es en funcion al trato individualizado y la
retroalimentacion. Mediante estos canales se desarrolla un contacto lineal entre el
emisor del mensaje y el receptor, como puede ser mediantes una entrevista entre dos

personas, comunicacion telefénica, via web, mensajes de texto, etc.
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CONCLUSIONES

Para disefiar el plan de comunicacién se tuvo en cuenta realizar un mix de medios que
tenga que ver con revistas, exposiciones, vallas publicitarias, que son principales medios

que interactGan los representantes. Se plantea desarrollar en un promedio de 6 meses.

Las estrategias de marketing que utiliza la Cémara de Comercio y Produccion de
Lambayeque son empiricas, no tienen un plan elaborado, no hay estrategias de
comunicacion desarrollada. Sin embargo, tienen como estrategia una revista institucional

dirigida a los asociados, y una difusion por redes sociales (Facebook).

La percepcion de los comerciantes del mercado Mayorista de Moshoqueque es nula,
debido que la mayoria desconocen los servicios que brinda la institucion, por lo cual no

se procede a su afiliacion por la falta de informacion en muchos de los casos.

Las acciones estratégicas de comunicacion para promover la afiliacion se desarrollara
en los siguientes medios de comunicacion que son: Médulo de informacion, vallas
publicitarias, revista institucional dirigida a los comerciantes del mercado mayorista de

Moshoqueque.
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PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
PARA PROMOVER LA AFILIACION DE LOS COMERCIANTES DEL MERCADO
MAYORISTA DE MOSHOQUEQUE A LA CAMARA DE COMERCIO Y
PRODUCCION DE LAMBAYEQUE

I. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

e La Camara de Comercioy Produccion de Lambayeque.
La investigacion fue relevante e importante porque nos permitié analizar la escasa
comunicacion en los diferentes canales que existe entre la Camara de Comercio y Produccién
de Lambayeque con los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque. Contar con
este tipo de informacion permite la creacion de estrategias comunicacionales de marketing que

informen los servicios y beneficios de una manera mas optima y eficaz.

Il. ALCANCE DE LA PROPUESTA

1. ALCANCE GEOGRAFICO
El plan de Comunicacion Integrada de Marketing sera implementado para promover la

afiliacion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque.

2. ALCANCE ESPACIAL
El plan de Comunicacion Integral de Marketing abarcara el periodo de 6 meses.
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DESCRIPCION DEL ESQUEMA PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE
COMUNICACION INTEGREDA DE MARKETING

EL ESQUEMA 1, muestra las fases que se deben llevar a cabo para el desarrollo de un plan de

Comunicacion Integradas de Marketing durante seis meses:

e La primera fase, consiste en el andlisis de la situacion actual del mercado
Moshoqueque y la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque, con respecto a
la percepcion de la imagen institucional, canales de comunicacion y estrategias de
marketing, desarrollados en los capitulos anteriores.

e En la segunda fase se presentan los aspectos introductorios de la ejecucion del plan de
Comunicaciones Integradas al, asi como el anélisis FODA de la Camara de Comercio y
Produccién de Lambayeque.

e Para la tercera fase, se hace una segmentacion del publico meta al cual se dirige la
propuesta y la determinacion de los objetivos.

e En la cuarta fase se establece el disefio de las comunicaciones, es decir, la estrategia
del mensaje, estrategia creativa y la fuente del mensaje a comunicar.

e La quinta fase consiste en la integracion de medios para difusion del mensaje,
integrando tanto canales de comunicacion personal como canales de comunicacion
impersonales.

e En la fase seis, se presentan las estrategias de medios, que incluyen, publicidad
relaciones publicas, ferias y exposiciones, promocién de ventas, marketing directo y

marketing interactivo.
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ESQUEMA 1: DEL PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

FASE II:
FASE I: DETERMINACION
AMNALISIS FASE Il: ASPECTOS DEL PUBLICO FASE IV: DISENO FASE V: FASE VI:
SITUACIONAL INTRODUCTORIOS METAY DE LAS INTEGRACION ESTRATEGIAS

OBIJETIVOS DEL COMUNICACIONES DE MEDIOS DE MEDIOS

PLAN CIM
Analizis de la Publicidad
situacidn actual Resumen ejecutivo Segmentacian del Estrategia del mensaje Canales de
de la CCPL publica meta Comunicacion

personal

Determinacidn de Estrategia creativa Canales de Relaciones
Analisis del Andlisis FODA de la objetivos generales y comunicacian Publicas
mercado CCPL especificos impersonal

Fuente del mensaje Ferias y

Analisiz de la
competencia

exposiciones

Analisis del
compoartamiento
de los
comerciantes del
mercado
mayorista

Marketing
directo

Marketing
interactivo

Promocion de
ventas
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FASE | ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA CAMARA DE COMERCIO Y
PRODUCCION DE LAMBAYEQUE
1. ANALISIS SITUACIONAL

Actualmente la Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque se encuentra en una
etapa de crecimiento al tener una cartera de asociados estables, posee una ventaja
competitiva frente a sus competidores por se la primera isntitucién que agrupa al gremio
empresarial de la region Lambayeque con sus 116 afios de creacion. Sin embargo no
tiene una aceptacién por los comerciantes mayoristas del mercado Moshoqueque, siendo

esta una de las principales razones del poco numero de asociados a dicho institucion.

De acuerdo al andlisis, la institucién esta realizando diferentes acciones para dar a
informacidén y captar asociados, sin embargo, dichos esfuerzos se realizan de manera
general y no estan siendo focalizados directamente a los comerciantes. Por lo tanto es

necesario un plan de Comunicacion Integrada de Marketing.

Para la elaboracion de este Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing es
necesario contar con informacion de primera mano que permita conocer los canales de
comunicacion entre los comerciantes mayoristas y la Camara de Comercio y Produccion
de Lambayeque, sus medios de comunicacion frecuentes, factores de influencia,
conocimiento y percepcion de la imagen institucional. Es por ello que se hace necesario
realizar un diagndstico detallado de los canales de comunicacion, para detectar
oportunidades y crear mejores estrategias que contribuyan a dar a informacion, a través
de un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing que transmita un mensaje claro
y conciso para persuadir y motivar a nuestro publico objetivo y con ello contribuir al

crecimiento econdémico y desarrollo social.

2. ANALISIS DEL MERCADO
Los comerciantes del mercado Moshoqueque cuentan con una diversidad de
proveedores, con los cuales negocian a diario para definir los precios, cantidades,
modalidades de pago, etc. Estos proveedores ofrecen productos a precios muy bajos
debido a que se compran grandes cantidades. EI mercado Moshoqueque enfrenta a un
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consumidor cada vez mas informado y exigente que demanda mejores precios, calidad,

mayor variedad de productos, asi como una atencion méas cordial y personalizada. En

consecuencia, el poder de negociacion existente en los compradores es medio, pues el

mercado Moshoqueque enfrenta un reto para atraer a los consumidores tradicionales que

adquieren sus productos en las bodegas de barrio o en los mercados cercanos.
3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
En este caso se manejara la competencia indirecta, debido que la Camara de Comercio y

Produccion de Lambayeque no es una empresa, es una institucion que asocia al

empresariado.
3.1 AREX

AREX

ASOCIACION REGIONAL DE EXPORTADORES DE LAMBAYEGUE

JTu Aliado para Ex/oorfﬂr./

e Descripcion del producto o servicio

Organizacién sin fines de lucro, dedicada a promover iniciativas y a ejecutar
proyectos destinados a contribuir con el desarrollo de las exportaciones
lambayecanas y del Peri. AREX trabaja en base a alianzas estratégicas con
instituciones del Estado como PROMPERU, el Ministerio de Agricultura y las
direcciones regionales de Comercio Exterior y Turismo. Es la primera institucion en
integrar actividades de confraternidad exportadora a los diferentes gremios

empresariales vinculados al sector, a la agro exportacion y agroindustrias.

Necesidades que satisface.

Promueve la Identificacion y Diversificacion de la Oferta Exportable de Bienes y
Servicios, desarrollando mecanismos que impulsen la generacion de Oferta, asi
mismo contribuyen al fortalecimiento de mercados.

Desarrollan acciones de investigacion, innovacion, proporcionan la competitividad
y la facilitacion del comercio exterior.

Ventaja diferencial.
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Convenio con la Camara de Comercio y Produccion de Cajamarca para promover
las cadenas productivas interregionales. Este trabajo proactivo y dinamico hace eco
en otras regiones, por lo que un grupo de empresarios de la region Ancash crean su
propia Asociacion Regional de Exportadores, hoy Ilamada AREX Ancash, bajo el

modelo y estatutos de AREX Lambayeque.

ADEX

ASOCIACION DE EXPORTADORES

e Descripcion del producto o servicio
Gremio empresarial lider en el desarrollo nacional y promocién del comercio
exterior peruano que trabaja por la defensa del sector exportador, su competitividad
y el fomento de la cultura exportadora.

e Necesidades que satisface.
Tienen servicios que han sido disefiados para cubrir los aspectos de la gestion de
comercio exterior de una compafiia, lo que, sumado a nuestra vocacion de servicio,
profesionalismo y dedicacion, asegura la mejor orientacion para el éxito de sus

negocios.

e Ventaja diferencial.
Institucion certificada por la firma ICONTEC en la norma ISO 9001: 2008 para el
proceso de captacion y atencién a los asociados; certificacion que orienta a brindar
un servicio de calidad para la satisfaccion del cliente y socios.
Su compromiso es contar con un sistema de mejoramiento de la eficiencia y eficacia
en el Sistema de Gestion de Calidad y de su desempefio; asi como cumplir con la

normatividad legal vigente y otros compromisos suscritos.
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4.

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS COMERCIANTES DEL
MERCADO MAYORISTA DE MOSHOQUEQUE

Los comerciantes del mercado de Moshoqueque tienen opiniones dividas en
relacion a si conocen la Cdmara de Comercio y Produccion de Lambayeque. Para la
mayoria la Camara de Comercio no difunde sus actividades, por lo cual desconocen
los servicios que brinda la institucion.

Pocos comerciantes conocen de la Cémara de Comercio y Produccion de
Lambayeque, tienen opciones casi undnimes en relacion a la institucion. Muchos de
ellos, no le brindan una opinion favorable, puesto que dicha entidad no promociona
de forma adecuado los servicios y beneficios que brindan.

En relacion a si les gustaria estar asociados a la Camara de Comercio y Produccion
de Lambayeque, muchos de los comerciantes coincidieron al afirmar que la entidad
no les brinda la informacién adecuada que les permitiria tomar alguna decision en
relacion a la afiliacion.

En relacion a si tuvieron contacto con la Camara de Comercio y produccién de
Lambayeque, los comerciantes consideran que no tienen contacto con dicha entidad,
porque no promocionan de forma adecuada sus servicios y muchos desconocen
parte de las actividades que realizan actualmente.

Por otro lado, la mayoria de los comerciantes tienen diversas posiciones en funcién
a las razones por las que no se afiliarian a la Cdmara de Comercio y Produccion de
Lambayeque, al desconocer los servicios y beneficios que obtendran.

FASE 11 ASPECTOS INTRODUCTORIOS

1.

RESUMEN EJECUTIVO.

¢ Quiénes somos?

La Cémara de Comercio y Produccion de Lambayeque, es una institucion que
asocia al empresariado, sirviendo como érgano de los intereses del comercio ante el

gobierno y los comerciantes mismos.

¢ Qué queremos conseguir?
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Queremos aumentar el 30% de afiliaciones en plazo de 06 meses, en cuanto a nuestro
nicho de mercado, que es el mercado Mayorista de Moshoqueque, por medio de la
difusion en los servicios y beneficios a través de herramientas comunicacionales. Asi,

como difundir la imagen de marca y conseguir que la audiencia se identifique con ella.
¢ Qué necesita nuestra audiencia y como llegaremos a ella?

Nuestro nicho necesita informarse de los servicios y beneficios que ofrece la Camara de
Comercio y Produccion de Lambayeque para decidir su afiliacion. Mediante nuestro
Plan de Comunicacién Integral de Marketing, podremos llegar de una forma maés

cercana y directa a nuestro publico objetivo
¢ Qué medios tendremos a nuestra disposicion?

La campafia contara con un mix de medios; revistas, exposiciones, radio y vallas

publicitarias, que son principales medios que interacttan los representantes.
¢, Cual es el presupuesto requerido?

Entre S/. 51,700 nuevos soles, para del departamento de marketing de la CCPL

PUBLICIDAD

Se ha disefiado un mensaje Unico, claro y conciso con el fin de informar a los
comerciantes del mercado Moshoqueque de los servicios y beneficios de la Camara de
Comercio y Produccion de Lambayeque y promover la afiliacion de nuevos asociados.
El mensaje serd transmitido a traves de medios masivos tales como medios impresos
mediante una revista institucional. Ademas, se propone hacer uso de los siguientes
medios exteriores: vallas publicitarias. La implementacion de una radio, circuito
cerrado para el mercado, ademas de un modulo de informacion, dando a conocer los
servicios y beneficios de la institucion.

Razén Social

e Nombre Comercial: Cdmara de Comercio y Produccion de Lambayeque
e Ruc: 20103098913
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e Tipo contribuyente: Asociacion
Ubicacién de la Empresa

e Direccién: Av. José Balta Nro. 506 Lambayeque — Chiclayo - Chiclayo

Giro Comercial

e Gremios:

- Comercio Mayoristas

- Comercio Minoristas

- Industria Manufacturera

- Agricultura, Agroindustria

- Turismo

- Bancos, Seguros y AFP

- Empresas Financieras no Bancarias
- Servicios Educativos

- Servicios de Salud

- Servicios Educativos

- Sector Transportes

- Comunicacién e Informatica
- Servicios Profesionales

- Exportadores

e Servicios:

- Ventanilla Unica de Formalizacion de Empresas
- Protestos y Moras

- Centro de Conciliacién y Arbitraje

- Centro de Capacitacion Empresarial

- Servicios On Line

- Alquiler de Ambientes Empresariales
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e Beneficios

- Plataforma tecnoldgica.

- Alquiler de ambientes.

- Publicaciones (revista, boletin virtual, web, Facebook).

- Asesoria legal.
- Asesoria tributaria.

- Asesoria contable.

- Informacion de la conducta crediticia en centrales de riesgo INCOFORP —

EQUIFAX.
- Centro académico empresarial.

- Centro de conciliacién y arbitraje.

- Ventanilla Unica de comercio exterior.

INFORMACION CREDITICIA

ASOCIADOS

NO ASOCIADOS

REGISTRO DE PROTESTOS Y MORAS:
Antecedentes comerciales de persona natural o
juridica a nivel regional; esta disposicion de los
asociados a través de la CCPL.- CENTER.

Gratuito

No se brinda

Regularizacion de Titulos Valores Protestados y
en Mora (letras, cheques, pagarés, facturas
conformadas, warrants y procesos judiciales).
Revision de expedientes para pendientes para
regularizacién de protestos.

Gratuito

S/20.00

Certificado negativo de Protestos y de Titulos
Regularizados.

30% dscto

Tarifa normal

Inscripcion de mora de titulos valores para
difusién en centrales de riesgo.

Central de Riesgo Nacional: Ofrecemos consultas
y reportes de INFOCORP e EQUIFAX LITE

17 al 25 % dscto

Tarifa normal
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BENEFICIOS

ASOCIADOS

NO ASOCIADOS

LEGAL: Temas laborales, civiles, administrativos
y otros.

Gratuito

S/70.00

TRIBUTARIO: Temas contables, tributarios,
auditorias, fraccionamientos. Informacion en
gestiones de SUNAT (tramite documentario, RUC
y reclamaciones), formalizacién y constitucion de
empresas Y otros.

Gratuito

S/70.00

CONTABLE: Balances, PDT, actividad comercial,
CTS, planillas, AFP, etc.

Gratuito

S/70.00

Asesoria de ¢COmo exportar e importar un
producto?, preferencias arancelarias, clasificacion
arancelaria, acuerdos comerciales, emision de
Certificados de Origen, Asesoria y Registro VUCE,
etc.

Gratuito

Estadisticas de Comercio Exterior a través de
nuestro  servicio INFOTRADE-PROMPERU.
Blsqueda por producto o partida arancelaria,
empresas exportadoras y pais de destino, etc.

Gratuito

S/.50.00

Mensual nuestra “Revista Imagen Empresarial”

Gratuito

No se brinda

Semanal via email el “boletin virtual”

Gratuito

No se brinda

Brindamos mensualmente programas  de
capacitacion: cursos, talleres y seminarios de
gestién empresarial.

20% dscto.

Tarifa normal

Charla informativa a través de convenios con la
SUNAT, direccion de trabajo, PROMPERU e
INDECOPI

Gratuito

Gratuito

Diplomados: Comercio exterior, Micro Finanzas en
convenio con la Camara de comercio de Lima, y
otros.

20% dscto.

Tarifa normal

Realice sus reuniones, encuentros de negocios,
conferencias de prensa, etc. En el auditorio de la
institucion, totalmente acondicionado: crean,

S/.40.00 x hora

S/.100.00 x hora

(horario de oficina)

Proyector, equipo de sonido, micros inalambricos,
aire acondicionado, pizarra acrilica, aforo 100.

Realice sus reuniones, encuentros de negocios,
conferencias de prensa, etc. En el auditorio de la
institucion, totalmente acondicionado: crean,
proyector, equipo de sonido, micros inaldmbricos,
aire acondicionado, pizarra acrilica, aforo 100.

S/.80.00 x hora

S/.120.00 x hora

(Fuera de horario)

Servicio de Alquiler de equipo de Multimedia

S/.45.00 x hora

S/. 60.00 x hora
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SERVICIOS ASOCIADOS NO
ASOCIADOS

Disefio y creacion de pagina web S/.200.00 No se brinda
Cuenta de correo electrénico empresarial (capacidad 50 mg) Gratuito No se brinda
Link de re direccionamiento Gratuito No se brinda
Base de datos de empresas asociadas Gratuito S/.400.00
Publicidad en pagina web todos los lunes de cada semana Gratuito No se brinda
Publicidad en boletin virtual todos los luces de cada semana Gratuito No se brinda
Envio de todas las publicaciones en un solo bloque, todos los Gratuito No se brinda
martes de cada semana (se envia a correos asociados y no
asociados)
Servicio para publicar publicidad en Facebook todos los Gratuito No se brinda
martes de cada semana.
Publicidad adjunta a revista imagen institucional de la CCPL Gratuito S/.500.00
Envio de publicidad independiente solo para la lista de S/. 200 S/.500.00
asociados
Envio de publicidad independiente para lista de asociados y S/. 300 S/. 600.00

lista de no asociados
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Politicas de afiliacion

Para la afiliacion se requiere lo siguiente:

Solicitud de Ingreso de Asociado, debidamente Illenada vy firmada por
el representante de la Institucion.

Fotocopia RUC de la empresa, si es persona natural fotocopia DNI.

Fotocopia del DNI representante legal.

Estos documentos son presentados ante el Consejo Directivo y/o
la Gerencia General de la CCPL, con la finalidad de aprobar el ingreso de su
empresa o0 persona natural.

Una vez aprobado su incorporacion como asociado debe cancelar la cuota
de inscripcion y la cuota mensual de acuerdo a la categorizacion que se le sefiale

de acuerdo al tipo de empresa.

¢Por qué afiliarse?
Porque somos el gremio empresarial mas representativo de nuestra Region; que
tiene la confianza de sus asociados como personas naturales y juridicas, a quienes
representamos y ofrecemos una variedad de servicios que ayudaran a que su

empresa crezca permitiendo el impulso de desarrollo empresarial de la region.
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¢ ORGANIGRAMA

ASAMBLEA GENERAL

CONSEJO DIRECTIVO

IMAGEN INSTITUCIONAL <
PRESIDENTE
ASESOR LEGAL < COMITES GREMIALES
ASISTENTE DE DIRECCION z GERENTE GENERAL

COORDINACION DE
ADMINISTRACION Y CONTABILIDAD

COORDINACION DE SERVICIOS
EMPRESARIALES

COORDINACION DE SERVICIOS AL ASOCIADO COORDINACION DE SERVICIOS DE
INVESTIGACION, DESARROLLO E INNOVACION

> |  ASISTENTE CONTABLE COMERCIO EXTERIOR N UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIOS DE
CENTRO DE ARBITRAJE Y —> ASESORIA Y CONSULTORIA EMPRESARIAL
CONCILIACION
—> | RECHRSOS HUMANOS CAPACITACIONES LOGISTICA
LS RIESGO, PROTESTOS Y —> Y EVENTOS S UNIDAD DE PROYECTOS Y
MORAS COOPERACION INTERNACIONAL
AREA DE AFILIACIONES SECTORISTAS DE COMITES
— LS PLACAS Y SOAT —> GREMIALES
INSTITUTO DE INNOVACION Y
- —> COMPETITIVIDAD REGIONAL
N ASESORIA TRIBUTARIA Y
VENTANILLA UNICA
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2. ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Liderazgo y alto
prestigio como
impulsador del
desarrollo, en el
ambito local,
regional y nacional.

Presidente
institucional muy
dedicado a la
Camaray
visionarios en el
desarrollo
empresarial.

Experiencia en
gestién de grandes
eventos
empresariales.

Institucion creible y
referente de opinién
econdmica, social,
desarrollo
sostenible y en la
solucién de
problemas.

Emergentes
servicios
importantes como
asesoria
empresarial y el
arbitraje
empresarial.

Camara conectada
con la comunidad
empresarial y la
poblacion mediante
eventos de
produccion,
comercializacion y
Servicios.

e Nivel bajo de
crecimiento de la
membresia
asociada.

o Faltade
innovacion y
diversificacion en
los servicios y en
la calidad de
atencion al
cliente.

e Carenciade
tecnologia de
reciente
generacion de
informacion y
comunicacion.

e Los comités
gremiales no
cuentan con una
agenda de gestion
anual.

e Baja difusion de
los servicios y
beneficios del
asociado.

e Faltade
presentacion y
division en sus
ambientes
laborales.

e Clima
organizacional
inadecuado

e Prestigio
macroeconomico
del Peru a nivel
mundial.

e Avanceen la
instalacion de las
agrupaciones
regionales del
desarrollo.

¢ Notable tendencia
empresarial y otras
instituciones hacia
ala
responsabilidad
social y exigencias
de conservacion
del medio
ambiente.

¢ Incremento de
nuevas empresas
medianas y
pequefias en
Lambayeque y el
norte.

e Carretera
interoceanica del
norte

e Expansién del
comercio
internacional desde
la region a nuevos
territorios como
china, Australia,
Brasil, Inglaterra,
Canada, América
Central.

e Desaceleracion
econémica mundial
e incertidumbre de
la solucioén.

Incertidumbre del
interés de afiliacion
alacamaraen la
comunidad
empresarial de la
ciudad.

Avance de
instituciones
competidoras:
gremios
empresariales,
instituciones y
universidades
(formacion y
capacitacion)
consultoras (asesoria
y consultoria),
central de riesgos,
centros de arbitraje y
conciliacion, centros
de convenciones,
etc.

Otras ciudades y
regiones del norte
estan ganando
protagonismo.

Escasa planificacion
del futuro e
integracion de las
visiones, de las
instituciones
privadas y publicas.
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FASE 111: DETERMINACION DEL PUBLICO META Y OBJETIVOS DEL PLAN

DE CIM

l. SEGMENTACION DEL MERCADO
El segmento de mercado al que se dirige este plan de Comunicaciones integradas de

Marketing se ha identificado segun la investigacion.

GEOGRAFICOS
Region Distrito de José Leonardo Ortiz, provincia de

Chiclayo, entre las avenidas Kennedy, El Dorado,
Bolivar y Venezuela.

DEMOGRAFICOS
Género Mujeres y hombres

Edad Mayores de 18 afios

PSICOGRAFICOS

Comerciantes con vision de desarrollo empresarial, promoviendo la afiliacion a la CCPL

ACTITUD HACIA LA MARCA

Enfocados a realizar actividades comerciales y empresariales

1. MERCADO META
El mercado mayorista de Moshoqueque conformado por 3, 801 comerciantes.

2. MERCADO SECUNDARIO
Los principales distribuidores del mercado mayorista de Moshoqueque.
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A.

B.

FASE

OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING
OBJETIVO GENERAL
. Lograr la afiliacion del 30% de comerciantes del mercado mayorista de
Moshoqueque en un plazo de 6 meses.
OBJEVITOS ESPECIFICOS
. Integrar un mix de elementos comunicacionales para dar a conocer los
servicios y beneficios de la cdmara de comercio y produccion de
Lambayeque.
. Disefar estrategias de comunicacién para promover la afiliacion de los
comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque.
. Potenciar la imagen de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque

frente a los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque..

IV: DISENO DE LAS COMUNICACIONES

1. ESTRATEGIA DEL MENSAJE

La Cémara de comercio y Produccién de Lambayeque es un ente que esta
comprometido a trabajar por el mercado mayorista Moshoqueque y su desarrollo
empresarial, gestionando proyectos que promuevan el bienestar, inversion y progreso
para los comerciantes. Enfocados en la consolidacion de la representatividad con la

incorporacion de mas socios, la ejecucion de la auditoria contable y financiera.

PROMESA BASICA DE VENTA

Compromiso

FACTOR Inversion

Desarrollo

Crecimiento
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“COMPROMISO Y CRECIMIENTO EMPRESARIAL”

ESTRATEGIA CREATIVA

Para alcanzar el reconocimiento y posicionamiento de La Cadmara de Comercio y
Produccion de Lambayeque, el mensaje que se propone utilizar es de caracter
informativo y persuasivo, motivando a los comerciantes a conocer los servicios y
beneficios del ente.

Est4 enfocada en dar a conocer y resaltar principalmente los servicios y beneficios
que obtendra al ser asociado de la Camara de Comercio y Produccién de
Lambayeque.

El mensaje clave de la campafia es el compromiso y crecimiento empresarial,
haciendo alusion al desarrollo empresarial que tendré al ser afiliado a la Camara de
Comercio. El tono comunicacional es ameno, empético, amigable. Todo se

comunicard a través de; vallas publicitarias, radio, revista y modulo de informacion.

“Comprometidos con tu desarrollo empresarial’

Av. Balta 506-2° piso Teléf. 233040-238081 Anexo 113 Cel. 944675625

FUENTE DEL MENSAJE

Para comunicar el mensaje se cuenta con el apoyo de profesionales que laboran en la
Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Se ha seleccionado esta fuente para generar mayor veracidad y confiabilidad y a
través de su experiencia profesional motive a los comerciantes a informarse de los

servicios brindados y beneficios que lograran asociandose.
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FASE IV: INTEGRACION DE MEDIOS
Los medios a través de los cuales se propone dar a conocer el mensaje para promover
la afiliacion de asociados del mercado mayorista, se han elegido basandose en los
resultados del diagnostico de la percepcion y los canales de comunicacion del
comerciante. Permitird transmitir el mensaje a la audiencia meta, para informar los
servicios y beneficios de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Estos medios son los siguientes:

1. MEDIOS DE COMUNICACION IMPERSONALES
. Publicidad

v" Publicidad exterior
v Revista
v" Folletos
. Radio
v Programas radiales
2. MEDIOS DE COMUNICACION PERSONALES
. Exposiciones

v' Mddulos de informacion y activaciones.

FASE V: ESTRATEGIAS DE MEDIOS
l. EJECUCION DEL PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING
A. PROGRAMA PUBLICITARIO
1. OBJETIVO
Informar y persuadir a la audiencia meta, a través de mensajes claros y concisos
de los servicios y beneficios de la Camara de Comercio y Produccion de

Lambayeque, para promover la afiliacion de asociados.
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Segun la investigacion realizada, el mayor porcentaje de personas encuestadas no

han escuchado algun tipo de informacion de los servicios y beneficios.
2. TACTICAS:

1.

Revista

Segun las entrevistas realizadas a los comerciantes mayoristas, las revistas

cuentan con un nivel alto de aceptacion, mostrando ser uno de los medios

visuales mas utilizados por los comerciantes.

Tactica 1:

Se distribuird un millar de revistas a los sectores del mercado por mes,

adjuntando un cupon de sorteo, el cual sera llenado y depositado en las

anforas del médulo que habra en Moshoqueque. Esto permitird aumentar la

base de datos y generar una experiencia al target.

Importancia:

Las revistas es un medio visual masivo-selectivo que permite llegar a

publicos especializados pero de una manera masiva, transmitiendo el mensaje

a un segmento mas especifico y reforzando la comunicacion generada a través

de otros medios.

La revista Imagen Empresarial, publicada mensualmente, es considerada la

revista empresarial con alcance empresarial entre los asociados de la camara

de comercio y produccion de Lambayeque.

Alcance:

Dirigido a los comerciantes de los diferentes sectores del mercado

Moshoqueque que utilizan periédicos como medio de informacion.

Acciones:

- Aumentar una carilla para el contenido dirigido exclusivamente para los
comerciantes del mercado mayorista.

- Seleccionar el contenido adecuado para los comerciantes del mercado
mayorista.

- Publicar las propuestas de articulos durante el mes de diciembre.

- Dar a conocer las propuestas de articulos y anuncios.

- Distribuirlas gratuitamente.
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v Discurso:
Amigable y empético, que refuerza los beneficios de estar afiliado a la
camara de comercio. La promesa béasica de venta, se estd manifestando en
cuanto al compromiso y desarrollo que el comerciante pueda llegar a tener

al asociarse.

v' Disefios Propuestos

Contenido: Se afiadira una carilla adicional, para el contenido que se genere
del Mercado Moshoqueque, ejemplo: plasmando crénicas narrativas de las
experiencias exitosas como afiliados a la CaAmara de Comercio y Produccion

de Lambayeque.

SSCansgo Bestino S
furisticd Teligisso

CArte T8I Sello
decalidsd Lrse o atnanc”

B\ | CAMARA OF COMDRCD
Al oo
¥ sumenes

2. Radio
Segun las entrevistas realizadas a los comerciantes mayoristas, la radio cuenta
con un nivel alto de aceptacion, mostrando ser uno de los medios masivos
més utilizados por los comerciantes. Por lo tanto, es necesario la

implementacién de una radio de circuito cerrado.
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Objetivo:
Incrementar la percepcion de valor de marca y fortalecer la conexion
emocional con el target durante el periodo establecido, de forma que
impregne en la mente del consumidor.
v' Téactica 2
Implementar una radio con circuito cerrado, en horas estratégicas, generando
en los comerciantes vinculos emocionales que sean profundos y duraderos
para generar aceptacion por la marca y de esta manera se produzca la
afiliacion a través de las caracteristicas que se emplearan por medio de la
radio.
v" Importancia:
Difusion estratégica en la que el comerciante contenga emociones de
seguridad, confianza y prosperidad en el desarrollo empresarial.
v" Alcance:
Los comerciantes mayoristas formales del mercado Moshoqueque.
v’ Acciones:
= Establecer una pauta de programacién diaria.
= Participacién de los comerciantes del mercado Moshoqueque en la
programacion diaria en la que se incluirdn entrevistas a dirigentes
empresariales y comerciantes top del momento.
= Transmitir actividades como:
+ Recomendacion: prevencion de incendios, ahorro de agua.
+ Anuncios de eventos internos Yy promociones de los
comerciantes.
+ Mdsica favorita.
= Concursos para adquirir capacitaciones o cursos gratuitos desarrollados
por la Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque.

v" Discurso:
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- Se utilizard un todo de comunicacién ameno, empatico y
amigable

v Disefio Propuesto:
Estructura del Programa Radial
Tipo de programa: Magazine
Target: Comerciantes del Mercado Mayorista de Moshoqueque
Contenido del programa: El programa abarcara temas sobre informacién, noticias,
entrevistas. Musica.
Tipo de musica: Folclore, cumbia.
Nombre del programa: “Moshoqueque al dia”
Dias de emision: lunes, miércoles y viernes
Cantidad: 72 programas
Horario de transmision: 11:00 am — 12:00 pm
Locutores: 1 locutor
Secciones del programa: Divido en cuatro blogues o secciones que constaran de la

siguiente manera:

BLOQUE 1 DETALLE TIEMPO

Cortinilla de entrada Sonido musical que identificara 8’

y representara al programa

Saludo de locutores Saludo de bienvenida a los 1
comerciantes. Debe de ser un
saludo alegre, emotivo. Dara un
breve avance acerca de los

temas a tratar en el programa.

Espacio musical Se reproduciran dos canciones 6’ 47

Pausa comercial
4 cuiias de 30’ cada una equivalente a 2 minutos: anuncios de prevencion en caso de incendios.

Gracias a la Camara de Comercio.

Desarrollo del primer tema Informacion sobre coyuntura

nacional 5
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Mencién Mencidn sobre talleres que 15°
dictara la cdmara de comercio.
BLOQUE 11 DETALLE TIEMPO
Espacio musical Reproducir 3 canciones 9

Pausa comercial

4 cuiias de 30’ cada una equivalente a 2 minutos: anuncios de prevencion en caso de incendios.

Gracias a la Camara de Comercio.

1”

Espacio musical

6’47

Pausa comercial

2 cufias de 30’ cada una equivalente a 1 minuto: anuncios sobre ofertas o promociones de especiales

de algunos puestos en especifico.

Cortinilla de regreso

Sonido musical que identificara

y representara al programa 6
Mencion Avisos sociales 15°
Extravios de personas u objetos
Desarrollo de entrevista Al comerciante del Mes. 5
Pausa comercial
BLOQUE 3 DETALLE TIEMPO
Espacio musical Se reproduciran tres canciones 8 14’
Cortinilla de regreso Sonido musical que identificara 6’
y representard al programa
Mencion Sobre actividades que 20’
realizaran dentro del mercado.
BLOQUE 4 DETALLE TIEMPO
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Espacio musical Se reproduciran tres canciones 6 47

Pausa comercial
2 cuiias de 30’ cada una equivalente a 1 minutos: anuncios de prevencion en caso de incendios.

Gracias a la Camara de Comercio.

Cortinilla de entrada Sonido musical que identificara 8’

y representara al programa

Desarrollo del primer tema Se entrevistara a representante
de la cAmara de comercio para 15>
comentar sobre la formalizacién
de empresas y los beneficios
que se tiene serlo. Ademas de
temas tributarios de interés de
los comerciantes. Al culminar
la entrevista se lanzara un
concurso sobre una pregunta
que se plante6 durante la
entrevista y las 5 primeras
personas que lleguen, seran
acreedoras a 1 capacitacion o
taller gratuito que dictara la
CCPL.

Mencion Mencion sobre talleres que 15°

dictara la camara de comercio.

Espacio musical Se reproduciran una cancion 2

CORTE

El costo de produccion es menos elevado que el de los otros medios.

3. Publicidad exterior

v Objetivo:
Utilizar la publicidad en exterior para dar a conocer los benéficos de ser asociado de la
Cémara de Comercio y Produccion de Lambayeque. La publicidad en exterior
constituye un buen recordatorio de los mensajes lanzados en otros soportes y un

importante refuerzo de los mismos.
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La mayor parte de la publicidad exterior ofrece una cobertura de mercado durante las 24
horas y tiene la ventaja que puede dirigirse a segmentos dificiles de abordar de otro
modo, como por ejemplo personas que no tienen tiempo suficiente de informarse a
través de otros medios de comunicacion masivos.

v' Téctica 2
Colocar vallas publicitarias en el Mercado Moshoqueque en el lugar de mayor afluencia
de comerciantes.

v Alcance:
Toda la poblacién de comerciantes mayoristas del mercado Moshoqueque, del distrito
de José Leonardo Ortiz.

v" Recursos a utilizar

Empresa especializada en la instalacion de vallas publicitarias
v Acciones:

- Contratar empresa de publicidad en exteriores.

- Ubicar en las principales calles del mercado Moshoqueque.

v’ Disefio propuesto:

Comprometidos con tu desarrollo empresarial

[ iSi lo piensas lo puedes tener! |
Afiliate .... sé parte del éxito

Av. Balta 506-2° piso Teléf. 233040-238081 Anexo 113 Cel. 944675625
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3.

WMienitras més informado estes, podrés tomar
mejores ‘decisiones

Av. Balta 506-2° piso Teléf. 233040-238081 Anexo 113 Cel. 944675625

areta, Fe0 nO Sute 8 16 CaguREOON, et Cortin s Une vet sesbants of depintio pare inacrbere ol (s no 2 Aopiastn devohahres. £ Cond de o Carngle (on of marwmes Go Partcy

Las piezas gréaficas, tendran como iméagenes a comerciantes, ademas el mensaje tiende
a estar presente con la promesa de compromiso y desarrollo, debido a que ellos no
saben adn que es lo ofrece la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Mddulo de informacion

v Objetivo:

Informar los servicios y beneficios de la Camara de Comercio y Produccion de
Lambayeque haciendo uso de elementos visuales que permitan transmitir un mensaje
claro para persuadir a los comerciantes. La participacion de un médulo de informacion
es uno de los instrumentos mas eficaces para la promocion, logrando de esta manera
contactar a un considerable nimero de personas.

La exposicion de los visitantes a la publicidad y montaje del stand, facilita la
comunicacion del mensaje que se pretende transmitir, asi como también la reaccion de

los mismos ante esta informacion.

v' Importancia:

Su funcidn es basicamente comunicacional y trasmitir informacion entre los asistentes.
El marketing por modulo ofrece una herramienta practica y eficaz, facil de medir y da

una oportunidad unica para construir relaciones mediante el contacto cara a cara.

v" Recursos:

81



Presupuesto para el disefio/construccion del stand, contratacién y adjudicacion del
espacio en la feria. Folletos (seis millares), una promotora y dos anfitrionas.

Disefio

Sera brandeado con los colores de la Institucion, como también se incluira un anfora
para depositar los cupones que se difundieron a través de la revista y la radio para los
sorteos de capacitaciones que realizara dicha institucion. En el médulo de informacion
se encontrara una sefiorita promotora que difundira los servicios y beneficios al
afiliarse a la Camara de Comercio de informacion. Su trato debe de ser agradable y
empatico con los comerciantes. Esto es muy importante, porque es la imagen que ella
dara de la instituciéon. Asi mismo se repartira folletos (un millar mensual), dandole una

experiencia de informacion agradable a nuestro futuro afiliado.

CAMARA DE COMERCIO Y PRODUCCION DE LAMBAYEQUE

CONFERENCIA EMPRESARIAL

FORMALIZACION Y LEGALIZACION = 4 md
DE EMPRESAS Y LOS BENEFICIOS y i >
DE LA LI Tu desarrollo empresarial es

* CPC TADED GERMAN
CABALLERO RUIZ

EREEANI e cstorocs * 115, B SRS S

e uns emprosas -
M | CAMARA DE COMERCIO
Y PRODUCCION
DE LAMBAYEQUE

Mnscripciones: Av. Baita 506 - 2do piso - Teldfono (074) 233040 - 238081 Anexo 113
Cel: 944675625 - Email: capacitacion@cclam org pe - capacitacion2@cciam org.pe
www.cclam org pe
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v" Marco Administrativo.

Cronograma de actividades durante los 6 meses:

ACTIVIDADES

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

Elaboracion de un plan
CIM

X

Presentacion del Plan
CIM

Replanteamiento del contenido

Disefio de las aplicaciones

Lanzamiento en los medios

X [ X [ X | X

X

X

X

X

X

Mantenimiento de los medios

X

X

X

X

X

Evaluacion de los resultados
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v Presupuesto:

A continuacion, se detalla los gastos en los medios de publicidad e incluye la distribucion durante

los 6 meses de

desarrollo:
PRODUCTO FORMATO CANTIDAD CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL
PUBLICITARIO TOTAL MENSUAL
Vallas publicitarias 8m.x10m. 30 5 S/.600 S/.18.000
Revista institucional 30 cm. x 22 cm. 6 millares 1 millar S/.1.200 S/.7.200
Folleto 21 cm. x 15 cm. 6 millares 1 millar S/.383.33 S/.2.300
Microprograma de radio Perifoneo 72 programas 12 programas SILT7.77 S/.5.600
Madulo de informacion Movible Sueldo mensual Una promotora Promotora S/.1200 Promotora S/.7200

Dos anfitrionas

Anfitriona S/.950

Anfitriona S/.11400

S/.51.700
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v" Puntos de distribucion:

Vallas publicitarias

1. Av. México y calle Nicolas De Ayllon
2. Av. Mexicoy av. Bolivar.

3. Av. México y calle Kennedy

4. Calle Kennedy y calle Dorado.

5. Av. Bolivar y calle Dorado.

Mercado Moshoqueque

e Primer sector M
e Segundo sector Il

e Tercer sectorill
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GUIA DE ENTREVISTA

COMERCIANTES FORMALES DEL MERCADO MAYORISTA DE
MOSHOQUEQUE, NO ASOCIADOS A LA CAMARA DE COMERCIO Y
PRODUCCION DE LAMBAYEQUE.

Obijetivo de la investigacion: Conocer los canales de comunicacién y la percepcion de
los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la Cdmara de Comercio
y Produccion de Lambayeque.

Sexo: Sector:

Edad:

¢Conoce la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque?
¢ Qué opinion tiene de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque?

¢ Te gustaria ser asociado a la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque?

A wbp e

¢Cuéndo fue la Gltima vez que tuvieron contacto con la Camara de Comercio y

Produccion de Lambayeque?

5. ¢Cuales son las razones por las que no se afili6 a la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque?

6. ¢Recibié informacion por algin medio de comunicacion de los servicios y
beneficios de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque?

7. ¢Como te gustaria informarte de los servicios y beneficios la Camara de Comercio

y Produccion de Lambayeque?

8. ¢Qué medio de comunicacion utiliza para informarse?
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Obijetivo: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la
Céamara de Comercio y Produccién de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta  Sujeto 1 Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto  Sujeto Sujeto  Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto  Sujeto

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢Conoce la
CCPL?
Ha Ha Conoce al Solo lo
Claves escuchado escuchado presidente escuchado
/procedencia solo por por las de la de la
la gente. noticias. CCPL gente
Lo
nombran
X
Sireconoce X X X X
No reconoce X X X X X X X X X X
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo: Conocer los canales de comunicacién y la percepcién de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la Cdmara de
Comercio y Produccion de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto
2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢Cuando
fue la
Gltima
vez que
tuvieron
contacto
con la
CCPL?
Mira, yo Hace En
no he dos julio
tenido afios del
contacto, afo
pero si pasado
escuchado
algo.
Comole Nunca Nunca No tuvo
comento se han ningun
no han acercado contacto
venido
por aca.
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la Camara
de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Sujetos de anélisis / comerciantes formales

Pregunta Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto Sujeto
3 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢Razones
por las
gue no se
afiliaala
CCPL?
Porque Creo No
no sé que mi tengo
en qué negocio bien
consiste es ;'J"em lo
pequeno hacen
- Estoy
retomando
mi
negocio
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la Cadmara de
Comercio y Produccion de Lambayeque.
Sujetos de andlisis / comerciantes formales

Pregunta | Sujeto Sujeto Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto
4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
éQué
opinién
tiene de
la CCPL?

Yo realmente Creo que “Es dificil Positiva,

te diria que es una tener contacto toda region

tiene un buen institucion | con la necesita un

sistema para que presta | institucion, me ente que

el servicios acerqué en organice a

comerciante, al publico | més de una los

pero como ocasion, pero comerciante

no tenemos no me dieron s. Siendo un

mucho la informacion pilar de

conocimiento adecuada” desarrollo

de ellos, no le regional.

damos

importancia.

Desconoce -
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Obijetivo: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la

Céamara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto

5 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

¢ Qué medio

de

comunicacion

utiliza usted

para

informarse?

Television X X X X X X X X

Radio X X X X

Redes X X X X X

Periddico X X X X X X X

Afiches X
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo

: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la
Céamara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta 6 Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢Recibié
informacién
por algun
medio de
comunicacion
sobre la
CCPL?
No Revistas No,
recibi, por el solo
solo semanario por el
por la expresion, hablar
gente y por las de la
que redes gente
habla sociales
se
POR
EL
FAN
PAGE
No
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo: Conocer los canales de comunicacién y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la Camara de
Comercio y Produccion de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto
7 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢Por cudl
medio de
comunicacion
le gustaria
informarse de
la CCPL?
Me Que se Por un Por la Por las Le Por
gustaria acerque maédulo TV redes gustaria medio
que alguna | 3 cada de sociales, | informa de la
persona puesto informaci queuno | rse por televisio
que llegue . . .
a nuestro de on mas medio n
centro forma utiliza. de los
comercial | Mas WhatsA | diarios.
a personal pp,
informarn | jzada. Faceboo
os algo. k
Quiza un Por la
modulo radio
de
informaci
on.
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MATRIZ DE ANALISIS DE INFORMACION DE GUIA DE SEMIESTRUCTURADA

Objetivo: Conocer los canales de comunicacion y la percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y la

Céamara de Comercio y Produccién de Lambayeque.

Sujetos de analisis / comerciantes formales

Pregunta | Sujeto Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto | Sujeto Sujeto
8 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
¢cLe
gustaria
ser
asociado
ala
CCPL?
Si X
No X X X X X
Quiza Sabiendo X X Si fuera X Deg’e”die”do
que necesario ggneficios
beneficios tengo
hay.

101




=
\\ﬁm&
B s & %
5785 | CREA
$> - » 1
UG- | EMPRENDE
%2 =&

RN e 4

GUIA DE ENTREVISTA:

AREA DE SERVICIO AL ASOCIADO.

Obijetivo de la investigacion: Conocer los canales de comunicacién y la
percepcion de los comerciantes del mercado mayorista de Moshoqueque y
la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

¢ Cuéles son las estrategias de promocion que utiliza la CCPL?
¢Cuentan con un plan de comunicacién integral de marketing?
A través de qué medios difunden los servicios y beneficios de la CCPL

¢ Qué tipo de empresas pueden afiliarse a la CCPL?

a > w0 N e

Es posible que un comerciante mayorista de Moshoqueque pueda
afiliarse a la CCPL?

6. ¢Qué requisitos se necesita para afiliarse a la CCPL?

7. ¢Qué servicios ofrece la CCPL a los asociados?

8. ¢Qué beneficios ofrece la CCPL a los asociados?
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ENTREVISTA

AREA: SERVICIO AL ASOCIADO DE LA CAMARA DE COMERCIO Y PRODUCCION DE

LAMBAYEQUE

¢ Cuales son las estrategias de promociédn que utiliza la CCPL?

La camara de comercio principalmente envia a sus
asociados correos electrénicos donde se les informa
permanentemente sobre los cursos de capacitacion y
de algunas actividades importantes que se realiza,
esas actividades se promocionan a través de las redes
sociales, como es el Facebook y a través es su

pagina web.

¢Cuentan con un plan de comunicacién integral de marketing?

Tienen un &rea de comunicacion, pero no cuentan
con un plan de marketing propiamente dicho.
Solamente se encargan de poder hacer las
coordinaciones de los diferentes tipos de eventos,
tener registros fotograficos, sacar algunas notas para

los diferentes tipos de difusion con los que cuentan.

103



¢A través de qué medios difunden los servicios y beneficios de
la CCPL?

¢ Qué tipo de empresas pueden afiliarse a la CCPL?

Cuando son cursos o eventos importantes también se
hacen anuncios a través de sus comités sectoriales
que tienen actualmente WhatsApp y a través de ello
se envian mensajes para estar informados. Y cuando
ya es dirigido a determinados sectores, personas o
empresas se  hacen  llamadas telefdnicas

personalizadas.

También cuentan con una revista institucional, que es
impresa en fisico y se distribuye mensualmente con
los comprobantes de pago que cancelan mensual,
adicionalmente tienen un boletin web virtual que se
distribuye a través del correo electrénico.

-Redes sociales

- web

- telecomunicaciones

Anteriormente la CCPL tenia una politica mucho
mas cerrada, porque cualquier persona natural que
brinde servicios o cualquier micro, pequefia o
mediana o gran empresa podia afiliarse siempre tenia
que haber pasado previamente por una evaluacion

por su directiva, sin embargo ahora hay una politica
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mas abierta, inclusive la gerencia poder aceptar a la
mayor cantidad de personas o empresas que deseen
afiliarse por lo que se requiere una mayor
representatividad del sector empresarial, ya que las
camaras e comercio son eso, es la institucion privada
mas representativa a nivel empresarial de una

determinada zona geografica.

¢ Es posible que un comerciante mayorista de Moshoqueque

pueda afiliarse a la CCPL?

Es posible que toda persona, pequefia 0 empresa a
mayor, siempre y cuando esté debidamente
formalizado, por lo tanto quiera que no, el tema de
formalizacion es un requisito indispensable para
poder formar parte de una organizacion como la
CCPL porque se requiere tener condiciones para
poder permitirse el desarrollo y la aplicacién de

ciertos servicios y beneficios que brinda la Camara.
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¢ Qué requisitos se necesita para afiliarse a la CCPL?

Para personas naturales; presentar su DNI y en caso
que tengan un ruc definido el nimero de ruc, copia
de ambas cosas. Llenar una solicitud, un documento
donde se pueda hacer una ficha de ubicacién del
local o servicio o de la casa residan y definir dentro
de su ficha a que comité sectorial desea pertenecer.

Para una micro, mediana o gran empresa en todo
caso, es la ficha ruc es necesario el DNI del
representante legal, llenar de todas maneras el
formato, y también el documento de ubicacion donde
se encuentra la razén social de donde se encuentra la

razon social que se esté afiliando.

¢ Qué servicios ofrece la CCPL a los asociados?

e Asesorias y apoyos a la gestién empresarial

e Asesoria legal tributario y contable.

e Ventanilla Ginica de formalizacion de empresas.

e Informacién de la conducta crediticia, central de
riesgo a través de Eficaz.

e  Orientacion en comercio exterior

e Ventanilla Gnica, Comercio exterior y certificado
de origen.

e Centro de capacitacion de empresas.

e Participacion en las actividades gremiales.
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Alquiler de ambientes.

Publicaciones diversas.

Publicidad gratuita del negocio.

Promocién y  oportunidad de alianzas
estratégicas.

Oportunidad de aumentar sus contactos.

¢ Qué beneficios ofrece la CCPL a los asociados?

Los beneficios que se dan son de acuerdo a las

categorias de los asociados. Son los siguiente:

Uso de auditorio Gratuito

Uso de Directorio Gratuito
Capacitaciones gratuitas para algunos
sectores

Consulta con el sistema eficaz que tiene
costo con algunos sectores

Publicacion de articulos empresariales 2
veces al afio, dependiendo el rubro y la
categoria que pague.

Servicio de mailing, solamente para

empresas grandes.
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