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RESUMEN

La presente investigacion tiene como proposito determinar el nivel de
posicionamiento actual que tiene la Reserva Ecologica de Chaparri,
siendo los estudiantes del | ciclo de la Escuela Profesional de Artes &
Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan, los

sujetos participantes para esta investigacion

Se analiz6 a profundidad la problemética para poder conocer los
diversos factores que influyen en el posicionamiento actual de la

Reserva Ecolégica de Chaparri.

Para la recoleccién de datos se aplicé instrumento de investigacion:
encuesta; formulando preguntas cerradas con dos alternativas de
respuestas, determinando cierto grado de impacto que tiene la Reserva

Ecologica de Chaparri.

La investigacion pretende mejorar el posicionamiento de la Reserva
Ecoldgica de Chaparri a través de una campafia grafica publicitaria
llamada “Chaparri, mundo silvestre”, en los estudiantes del | ciclo de la
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan.

En conclusién, se pudo determinar que el disefio de la campafa grafica
publicitaria, mejoré el posicionamiento de la Reserva Ecologica de
Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela Profesional de

Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.

Palabras clave: Posicionamiento, Campafa grafica publicitaria,
Reserva Ecologica Chaparri.
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ABSTRACT

This research aims to determine the level of current positioning has
Chaparri Ecological Reserve, where | cycle students of the Professional
School of Arts & Business Graphic Design Lord of Sipan University,
participants subject to this investigation

The problem to know the various factors influencing the current

positioning of the Ecological Reserve Chaparri analyzed in depth.

For data collection instrument applied research: survey; asking closed
guestions with two alternative answers, determining degree of impact

Chaparri Ecological Reserve.

The research aims to improve the positioning of the Ecological Reserve
Chaparri through a graphic advertising campaign called "Chaparri, wild
world" in students | cycle the Professional School of Arts & Business
Graphic Design Lord University of Sipan.

In conclusion, it was determined that the graphic design of the
advertising campaign, improved positioning Chaparri Ecological
Reserve in cycle | students of the Professional School of Arts &

Business Graphic Design Lord of Sipan University.

Keyworks: Positioning, Graphic Advertising Campaign, Ecological
Reserve Chaparri.
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INTRODUCCION

El ecoturismo se ha vuelto una actividad econOmica importante en
areas naturales de todo el mundo. Proporciona oportunidades para que
los visitantes experimenten las poderosas manifestaciones de la
naturaleza y la cultura y aprendan acerca de la importancia de la
conservacion de la biodiversidad y de las culturas locales. Al mismo
tiempo, el ecoturismo genera ingresos para la conservacion y
beneficios econdémicos para las comunidades que viven en areas

rurales y remotas (Duran y Moore, 2005).

Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), El turismo es un
fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento
de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de
residencia habitual por motivos personales 0 de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que
pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el
turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas

implican un gasto turistico.

Para la Comision de la Promocion de Pert para la exportacion y el
Turismo (PromPer0), Chaparri es la primera Area de Conservacion
Privada (ACP) reconocida en el Perd; es un ejemplo del adecuado
aprovechamiento de los recursos naturales por parte de la comunidad
campesina que la habita. Esta ubicada en el distrito de Chongoyape, a
60 km al este de la provincia de Chiclayo, departamento de

Lambayeque.

La problematica de la presente investigacion se centr0 ¢Se puede
mejorar el posicionamiento de la Reserva Ecologica de Chaparri en los
estudiantes de Artes & Disefio Grafico Empresarial, mediante una

campafa grafica publicitaria?, habiéndose adoptado como hipétesis
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que, si se aplica una campafia grafica publicitaria entonces mejorara
posicionamiento la Reserva Ecolégica de Chaparri en los estudiantes

de Artes & Disefo Grafico Empresarial.

La investigacion tiene como objetivo general, mejorar el
posicionamiento de la Reserva Ecoldgica de Chaparri en estudiantes
de Artes & Disefio Grafico Empresarial a través de una campafa

grafica publicitaria.

El estudio de investigacion comprende 6 capitulos, los mismos que

estan desarrollados, analizados y definidos detalladamente.

En el CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION se describe la
realidad problematica dentro del contexto internacional nacional y local;
se define la formulacion del problema, delimitacion del problema,
justificacion e importancia de la investigacion, limitacion de
investigacion que se han tenido durante el proceso del desarrollo de

esta investigacion y objetivos de investigacion que se pretende lograr.

En el CAPITULO II: MARCO TEORICO hace referente a los
antecedentes de estudio, bases tedrica cientificas, asi como la

definicidon de los términos basicos.

En el CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO se describe el tipo y el
disefio para el desarrollo de investigacién. Asi mismo el objeto del
estudio y los sujetos participantes; hipétesis; variables de investigacion;
operacionalizacion de la variable; los métodos, técnicas e instrumentos
para la recoleccion de datos procedimiento para la recoleccion de
datos; analisis estadistico e interpretacion de resultados; principios

éticos y criterios de rigor cientifico.

En el CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS se realiza el analisis e interpretacién de los resultados

obtenido del instrumento de investigacion (encuesta).



En el CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION se menciona
las caracteristicas y elementos de la propuesta elaborada. Asi mismo
se describe los materiales y el medio que se utilizé para el disefio de la

propuesta elaborada.

En el CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES se
realizan aportes en relacion a los datos arrojados de los resultados de

la investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Situacion Problematica
En la actualidad existe una gran cantidad de reservas ecologicas,
las cuales son catalogadas como Reservas de Bib6sfera, Parques
Nacionales, Monumentos Naturales, Areas de conservacion de
flora y fauna o Santuarios, por organizaciones que buscan
conservar la diversidad biolégica y la gestion de los recursos
terrestres, de agua dulce y marinos. Uno de ellos, es a
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura, en sus siglas en ingles UNESCO. Iniciado a
principios del decenio de 1970, el Programa sobre el Hombre y la
Biosfera (MAB) ofrece un marco para la realizacion de
investigaciones interdisciplinarias y actividades de fortalecimiento
de capacidades, con miras a mejorar la relacion de los individuos
con su entorno ambiental. Las actividades del programa se
centran particularmente en las consecuencias ecoldgicas y
socioeconOmicas de la pérdida de biodiversidad y en la
atenuacion de ésta. EI MAB recurre a la Red Mundial de Reservas
de Biosfera como vector para impulsar el aprovechamiento
compartido de conocimientos, los trabajos de investigacion, las
actividades de seguimiento, la educacion y la formacién, y la

elaboracién participativa de decisiones.

En el mundo destacan reservas naturales de paises como Reino
Unido donde cada condado cuenta por lo menos una reserva
natural destacados por fauna y flora silvestre, mucho de ellos se
refugian alli ya que anidan durante la época de invierno. Otro caso
particular es Ecuador importante por tener alrededor de 21
reservas naturales donde refugia diversidad de animales, plantas
nativas, bosques virgenes, entre otros. Posee también una de las
reservas marinas mas representativas de Latinoamérica la “Isla
Galdpagos” la cual la UNESCO (1978) la catalogb como
Patrimonio Natural de la Humanidad, esta isla posee una

12



maravillosa mezcla de ecosistemas tropicales, sub-antarticos y de
afloramientos marinos. Chile caracterizado por tener gran
cantidad de reservas tanto en el norte del pais donde se
destacan los bosques secos como en el sur donde se encuentran
una cantidad considerable de bosques humedos en los que se
aprecian glaciares de gran envergadura y animales provenientes
de sus zonas; en Chile protege su fauna a tal punto de emprender
convenios para cuidar y aumentar la misma en diferentes paises,
como es el caso de Colombia con el Coéndor animal que
actualmente se encuentra en peligro de extincion por lo que se
firma un convenio donde Chile dona 3 parejas de condores para
refugiarlos en distintos zoologicos durante su etapa de
adaptacion, esto con el fin de dejarlos en libertad en la cordillera
de los Andes.

Peru con un area aproximada de 1'731.900 km2 dividida en zonas
de sierra, selva y costa; posee mas de 56 areas protegidas entre
reservas naturales, parques naturales y reservas de biosfera,
donde algunas de ellas ya han sido reconocidos por la Unesco
(1977) como patrimonio mundial como la reserva de Manu,
Huascardn y la reserva del Noroeste Amatapes — Manglares,
compuesta por el Parque Nacional Cerros de Amotape, Zona
Reservada de Tumbes, Santuario Nacional Manglares de

Tumbes.

A pesar del apoyo que las organizaciones gubernamentales el
Peru presenta problemas en temas de difusion de informacion
para promocionar dichas areas de conservacion. En la Region
Lambayeque actualmente la falta de difusion de informacion
publicitaria, en cuanto a rutas, atencién y conocimiento del lugar;
esto ocasiona mala imagen a los distintos lugares que las

personas quieren visitar.

13



1.2.

1.3.

Segun SERNANP (2016), en el Perq, actualmente se cuenta con
94 Areas de Conservacion Privada (ACP), siendo la Reserva

Ecologica de Chaparri, la primera area de conservacion privada.

Enfocandose en la Reserva Ecoldgica de Chaparri y después de
un proceso de observacion, refleja que el lugar tiene escasa
informacion sobre cémo es el proceso para las visitas a la
reserva, carece también de sefializacién en la ruta de ingreso y
salida del lugar; la atencion del personal de servicio muchas
veces no es la adecuada y sin restar importancia vale la pena
recalcar que el turismo vivencial de la reserva requiere de
difusion de informacién que contribuya al cuidado y a la
preservacion de la zona, sea cual sea es importante educar al
visitante para que tenga actitudes adecuadas en cuanto al aseo,
actitud, orden y silencio que muchas veces estos lugares donde
se tiene contacto con la naturaleza: animales y vegetacion.
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente la Reserva
Ecolégica Chaparri ubicada en la region Lambayeque requiere
de un aporte grafico donde se logre que los visitantes conozcan
como deben comportarse en estos lugares, ademas de saber
que se puede encontrar en este lugar y que proceso debe
realizar para poder visitarlo.

Formulacion del Problema
¢.Se puede mejorar el posicionamiento de la Reserva Ecoldgica
de Chaparri en los estudiantes de Artes & Disefio Gréfico

Empresarial, mediante una campafa grafica publicitaria?

Delimitacion del problema
Esta investigacion consiste en el estudio del posicionamiento de la
Reserva Ecolégica de Chaparri en estudiantes del | ciclo de la

escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

14



1.4.

1.5.

Universidad Sefior de Sipan que estd ubicada en el distrito de
Pimentel de la Region Lambayeque, durante 9 meses en los

ciclos académicos de Agosto 2015 — Julio 2016.

Justificacion e Importancia de la Investigacion

Esta investigacion se desarroll6 porque la Reserva Ecoldgica de
Chaparri del Distrito de Chongoyape de la Region Lambayeque a
nivel local no es lo suficientemente conocida; se presumié que la
falta de difusion de informacién ha hecho que las personas
pierdan el interés de visitar la reserva, por lo tanto se realiz6 una
encuesta como herramienta de investigacion para determinar el
posicionamiento de la Reserva Ecologica de Chaparri en los
estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica Profesional de
Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de
Sipan.

Los resultados obtenidos de la herramienta de investigacion
aplicada, sirvieron como base para disefiar una campafia gréafica
publicitaria que tuvo como finalidad de ser ejecutada en nuestro

publico objetivo.

Por dUltimo, la campafia grafica publicitaria mejoré el
posicionamiento de la Reserva Ecoldgica de Chaparri en los
estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica Profesional de
Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de

Sipan.

Limitaciones de la Investigacion
Para lograr el objetivo de nuestra investigacion, se presentaron
dificultades al inicio que hacia dificil poder comenzar. Contactar

con la persona adecuada que nos brindaria la informacién de

15



1.6.

como realizar la visita a la Reserva Ecologica de Chaparri, fue
uno de los problemas.

A esto, se suma el presupuesto, que hacia dificultoso visitar la
reserva.

Para realizar las tomas fotograficas de la campafa grafica
publicitaria, se presentaron dificultades en el momento de realizar
las tomas fotografias de los animales silvestres en su habita
natural, por el motivo que se tenia que visitar muy temprano a la

Reserva Ecologica de Chaparri.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento de la Reserva Ecologica de Chaparri

en estudiantes de Artes & Disefio Grafico Empresarial a través de

una campanfa grafica publicitaria.

Objetivos Especificos

a) Determinar el posicionamiento actual de la Reserva Ecoldgica
de Chaparri en los estudiantes de Artes & Disefio Grafico
Empresarial.

b) Diseflar una campafia grafica publicitaria para mejor el
posicionamiento en los estudiantes de Artes & Disefio Gréfico
Empresarial.

c) Aplicar la campafia grafica publicitaria para la Reserva
Ecoldgica de Chaparri a los estudiantes de Artes & Disefio
Gréfico Empresarial.

d) Conocer el nuevo posicionamiento de la Reserva Ecologica
de Chaparri en los estudiantes de Artes & Disefio Gréfico

Empresarial.

16



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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2.1.

Antecedentes de estudios

Oyos y Zapata (2015). Disefio de una propuesta de estrategias
de posicionamiento orientadas al desarrollo del turismo en las
reservar ecologicas ubicadas en la parroguia nenegalito,
provincia pichincha. Tesis de licenciatura no publicada,
Universidad Politécnica Salesiana, Quito, Ecuador; concluyen

que:

‘Las reservas ecolégicas no cuentan con las
herramientas necesarias para que puedan difundir a
cada uno de estos sitios, por lo que se debe implementar
estrategias de posicionamiento para incentivar el turismo

ecoldgico.

Con las estrategias de posicionamiento se lograra dar
mayor impulso y promocién a cada una de las reservas
ecolégicas con el fin de mejorar el turismo en la

parroquia y el estilo de vida de la poblacion.

Las reservas ecologicas no cuentan con alianzas
estratégicas con agencias de viaje, por lo cual es
necesario proponer alianzas para asi obtener un
incremento de turistas tanto nacionales como

extranjeros.

Hemos propuesto una ruta turistica donde participen
todas las reservas ecologicas con el fin de que sean
reconocidas a nivel nacional como internacional
incrementando el turismo y dando mejores beneficios

para los empleados y administradores.

El entorno natural y la diversidad de flora y fauna que

rodean a las reservas ecoldgicas las hacen Unicas y este

18



es el factor més importante para atraer turistas

nacionales como extranjeros.”

Cadenas y Constantino (2013). Plan de marketing digital para
promocionar el ecoturismo de la Reserva Ecoldgica Chaparri del
distrito de Chongoyape, 2013. Tesis de licenciatura no publicada,
Universidad Sefior de Sipan, Lambayeque, Peru; concluyen que:

“De acuerdo a nuestra investigacion se detecto que en la
Reserva Ecolégica Chaparri no hay una organizacion
adecuada para llevar a cabo una promocion ecoturistas
gue ayude y propicie a incentivar a los turistas locales,

nacionales y extranjeros a visitar la Reserva.

Se realiz6é un andlisis situacional de como la Comunidad
Chaparri podria ayudar a promocionar el ecoturismo de
la Reserva Ecologica para brindar a los turistas una
plena satisfaccion de la visita y a la vez dar a conocer las
artesanias que elaboran, representando figuras unicas
de los principales animales y tipos de flora que existen en
la Reserva Ecolégica Chaparri del distrito de

Chongoyape.

Se determiné que el Facebook es la red social mas
utilizada por los turistas que visitan la Reserva Ecologica

Chaparri, segun las encuestas realizadas.”

Sanchez (2012). Propuesta de disefiar una pasarela ambiental y
un mirador turistico para la recreacion y esparcimiento de los

visitantes al area nacional de recreacién los samanes. Tesis de
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licenciatura no publicada, Escuela Superior Politécnica del

Litoral, Guayaquil, Ecuador; concluye que:

“Se recomienda la aceptacion de la propuesta la cual es
una oferta significativa de actividades recreativas
planificadas, con el fin de aprovechar mas el espacio, y
brindar nuevas opciones de entretenimiento a los
visitantes con oportunidades de educacién e

interpretacion ambiental.

Trabajar con los diferentes agentes turisticos como tour
operadores agentes de viajes, para alcanzar un entorno

competitivo.

Realizar una campafa publicitaria intensiva en medios de
comunicacién, con una politica de marketing propio de la
reserva o del area Nacional de Recreacion Samanes,
gue transmita la calidad del servicio a prestar para los

visitantes.

Incluir a la poblacion local aledafia al Area Nacional de
Recreacion Los Samanes, en la gestion de la reserva, lo

gue permitird la potenciacién de sus capacidades.”

Esquén, L.P. y Mendoza, F. (2010). Propuesta para incentivar el
turismo alternativo en la reserva ecoldgica de Chaparri 2010.
Tesis de licenciatura no publicada, Universidad Sefior de Sipan,

Lambayeque, Peru; concluyen que:

‘La Comunidad de Santa Catalina del Distrito de
Chongoyape esta caracterizada por una historia, una
lengua, una cultura y un aspecto peculiar, y alberga a la

Reserva Ecolégica de Chaparri, que es un destino
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turistico por desarrollar muy importante en la Regién

Lambayeque.

Los pobladores muestran deficiencias en el manejo de
especies de la Reserva asi como de apoyo técnico y
financiero para el desarrollo de actividades sustentables

de los recursos.

El Plan de Promocion Turistica propuesto comprende un
conjunto de estrategias sobre turismo alternativo,
promocion de la reserva ecoldgica, destino turistico,

hospitalidad, ocio, desarrollo de negocios en turismo.”

Arévalo E.E. y Morales, D.L. (2004). Propuesta de mejoramiento
en los sistemas de reservas y promocion de programas
ecoturisticos en Colombia. Tesis de licenciatura no publicada,
Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, Colombia; concluyen
que:

“‘De acuerdo a los resultados de la investigacion de
mercados y al alcance de Internet, éste se considera
como la herramienta de promociébn mas apropiada y
efectiva, ya que es el modo de divulgacion mas rapido y
sencillo a nivel internacional y el preferido por los

colombianos interesados en actividades ecoturisticas.

La propuesta de la pagina contribuye significativamente a
la promocion del ecoturismo Colombiano, ofreciendo
planes que realmente incluyan lo que el cliente espera y
gue sean realmente ecoturisticos. De igual manera, la
propuesta influye indirectamente en 88 el manejo de
reservas al brindar a los ecoturistas informacion

especifica del lugar, modo y contacto para efectuar todas
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y cada una de las reservas necesarias para realizar el

viaje deseado.

Para realizar una buena promocion del ecoturismo en
Colombia se pueden utilizar diversos medios como
prensa, television e Internet, considerando este ultimo
como el mas adecuado. Antes de pensar en estos
medios, es necesario que las entidades relacionadas con
el desarrollo de planes ecoturisticos visiten los destinos y
comprendan el verdadero sentido del ecoturismo para
gue realicen la promocion basados en su propia

experiencia.

Las alianzas o convenios con las entidades relacionadas
con el desarrollo de actividades ecoturisticas deben estar
basadas en la confianza, la cooperacion y la busqueda
del beneficio mutuo, de manera que todos se puedan
facilitar informacién valiosa para el desarrollo de su

negocio y del sector.

Los indicadores establecidos permiten medir la calidad
en el servicio de la pagina y en los servicios prestados a
los ecoturistas durante su viaje, al igual que el impacto

de la pagina en la promocion de planes ecoturisticos.”

Criollo, V.A. y Neira E.A. (2002). Proyecto de creacion de un

centro ecoldgico y turistico en el canton milagros. Tesis de

licenciatura no publicada, Escuela Superior Politécnica del

Litoral, Guayaquil, Ecuador; concluyen que:

“El desarrollo de su proyecto contribuird en el crecimiento
del sector turistico en el Pais y de esta manera generara

mas divisas por medio de esta actividad.
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Segun los resultados obtenidos en las encuestas el 70 %
les gusta realizar actividades al aire libre, por lo que los
lugares ecoturisticos tienen gran aceptacion dentro de la

poblacion.

El Centro ecoturistico es muy sensible al aumento o
disminucién de los visitantes, por lo que se debe de tener
una adecuada promocion del centro para atraer a los

turistas.”

2.2. Bases teoricas cientificas

Teoria de posicionamiento

Merino y Espino (2009) mencionan que:

La teoria del posicionamiento se basa en la idea de que cualitativa y
cuantitativamente la mente de las personas es selectiva con la
informacion que recibe y que solo almacena lo que realmente es
importante y vale la pena guardar. Ries y Trout en su libro
Posicionamiento: la batalla por su mente, mencionan la investigacion
del doctor George A. Miller, psicélogo de Harvard, quien afirma que la
mente humana solo da cabida a un promedio de siete marcas dentro

de una misma categoria de productos o servicios.

Pero, realizar esto dltimo implica una previa categorizacion de
productos o servicios, dentro de los cuales almacena, tal como los
archivos del disco duro de una computadora, las diferentes marcas que
segun las percepciones generadas, pertenecen a una misma categoria,
basicamente, porque satisfacen las mismas necesidades o porque se

parecen perceptualmente en su composicion, disefio fisico o quimico.

La idea de esta teoria es ingresar en la mente del consumidor o usuario
objetivo, con la finalidad de ganar un lugar preferencial en los archivos

de esta, de manera tal, que cuando el consumidor o usuario necesite
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informacion para tomar una decision de adquisicién del producto o

servicio la prioridad la tenga nuestra marca.

Los precursores de esta estrategia de mercadotecnia fueron Al Ries y
Jack Trout, quienes revolucionaron el ambiente de negocios de todo el
mundo; a continuacion se detallan algunas de las muchas definiciones
gue existen hoy en dia, después de que ellos, en la década de los 60,
implantaran este concepto, el cual revolucioné el mundo empresarial
(p.29 y 31).

El modelo de Harold Lasswell.
Teoria de la aguja hipotérmica (1948).

Freidenberg, F. (2004), menciona que:

A patrtir de la Primera Guerra Mundial, los psicélogos se interesaron por
el desarrollo de técnicas de persuasion que luego fueron aplicadas a
ambito de la propaganda politica. Para esa misma época, los gobiernos
empezaron a prestar especial consideracion a los estudios de opinién
publica. En ese contexto, se desarroll6 el modelo de la “teoria de la
bala magica”, denominado de esa manera en clara alusiéon a la
supuesta facilidad de persuadir a la audiencia cuando la propaganda
da en el “blanco” y que luego recibiria otros nombres como el de “teoria
de la aguja hipodérmica” (Laswell, 1948). En cualquier caso, la
analogia tanto con la aguja hipodérmica como con la bala ayuda a
ilustrar de manera grafica el efecto directo y rapido que producirian los
mensajes proyectados a la audiencia. Sugiere que cualquier mensaje
adecuadamente presentado por los medios puede tener un efecto de
persuasion instantaneo y masivo en receptores sumamente vulnerables
a la influencia; y que la comunicacion de masas produce efectos

directos sobre las actitudes y sobre el comportamiento (p. 6).

Lozano, J. (2007), menciona que:
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No es el proposito de este libro hacer una revision historica de los
diferentes modelos de comunicacion de masas que se han realizado.
Nos interesa, mas bien, encontrar uno de ellos que nos sirva de
referencia a lo largo de este texto.

La primera opcion la ofreceria los modelos psicologicos de la
comunicacion, como la célebre elaboracion de Harold Lasswell en
1948:

Quién
Qué dice

>

>

» En qué canal
» A quién

>

Con qué efecto

Este influyente modelo, aun utilizado actualmente define los elementos
clasicos de muchos modelos posteriores: emisor, mensaje, canal,

receptor, efecto (p. 14).

2.3. Definicion de términos basicos
2.3.1. Campaiia gréfica publicitaria
Vilajoana (2014) define que:
Cualquier campafia publicitaria tiene como fin dltimo hacer llegar
un mensaje, de manera entendible, al/los publico/s objetivos. Por
tanto la campafa de publicidad siempre tendra su origen en la
informacion previa elaborada por el anunciante; una informacion
sobre la base de la que, posteriormente, se elaborara la
estrategia publicitaria (p.15).
2.3.1.1. Estrategia publicitaria
Vilajoana (2014) menciona que:
La estrategia publicitaria es la estrategia elaborada por una

agencia de publicidad, un departamento de publicidad o
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expertos en comunicacion para conseguir los objetivos de
comunicacion de un anunciante por medio de la publicidad. La
estrategia publicitaria comprende la estrategia creativa y la

estrategia de medios. (p. 43).

a) Briefing

Vilajoana (2014) menciona que:

El briefing es un documento, elaborado generalmente por un
anunciante, que recoge informacién del mercado, el producto,
el consumidor, la competencia, la distribucion, los objetivos de
marketing, los objetivos de comunicacion, el presupuesto para
realizar la campafia publicitaria, etc. Y que se presenta a la
agencia de publicidad para que lo utilice como informacién
base y guia de instrucciones para elaborar la estrategia
publicitaria (p. 17).

Estrategia creativa

La estrategia creativa es la estrategia elaborada desde el punto
de vista creativo por una agencia de publicidad para alcanzar
los objetivos de comunicacion de un anunciante por medio de
la conceptualizacion e ideacion de mensajes publicitarios (p.
52).

Estrategia de medios

Alvarez (2008) menciona:

El objetivo general de los medios siempre ha sido lograr la
transferencia del mensaje a una audiencia determinada. La
primera dificultad, una vez colocados los mensajes en los
soportes adecuados, es lograr un aislamiento relativo de la
exposicion separandose de los anuncios competitivos y de los

otros y del propio contenido de los medios (p. 47).
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Alvarez (2008) menciona:

La estrategia de medios, considerada desde la vision del
objetivo, comprende la planificacion de las acciones previas,
para lograr la difusién efectiva del mensaje publicitario, con una
direccion preevaluada y resuelta.

Se reflexiona sobre los objetivos de medios a cumplir para
alcanzar las estrategias que asignan la agencia de publicidad o
la central de medios y que luego aplicara en cada etapa de la
campaiia.

Para este fin ya se han seleccionado los SMV mas apropiados,
ademas se ha determinado la cantidad de exposiciones para
alcanzar en forma efectiva y mensurable al mayor numero de
individuos pertenecientes al publico objetivo. Se sabe a dénde
llegar y para qué. De aqui en mas, es necesario definir, como
se va llegar. Esta necesidad requiere definir, partiendo de los
objetivos, qué estrategia se va a implementar para cada etapa

de la campaia (p. 53).

b) Soportes graficos publicitarios

Lépez (2012) menciona que:

Entre las distintas responsabilidades del disefiador gréfico
actual se encuentra la adaptacion de sus creaciones a distintos
soportes graficos publicitarios. El disefio gréafico y la publicidad
estan estrechamente ligados por lo que comparten objetivos y
medios. Para tener un mayor control de sus proyectos, es el
propio disefiador grafico quien con frecuencia se encarga de
realizar las diversas adaptaciones de un mismo disefio 0
concepto a los distintos soportes gréaficos, tanto fisicos como
digitales. Carteles, folletos, flyers, articulos promocionales,

rotulaciones de vehiculos, vallas publicitarias... todos son
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excelentes medios para comunicar mensajes visuales. Dentro
del desarrollo de un proyecto gréafico, esta es la fase en la que
los disefios cobran "vida" y se presentan ante el resto del
mundo (p.221).

Medios exteriores

Lopez (2012) menciona que:

Bajo la denominacion de medios exteriores se integra todo un
conjunto de soportes fisicos que tienen una utilizacién
exclusivamente publicitaria y se encuentran ubicados en
lugares publicos tales como calles, vias interurbanas,
carreteras, estadios, palacios de congresos o0 incluso en
autobuses urbanos y otros medios de transporte. Desde un
punto de vista gréafico publicitario, el medio exterior, atravesar
de sus diferentes soportes, facilita el contacto directo de los

disefios y camparias graficas con el publico en general (p. 243).

Banner
Suarez, Rodriguez y Garcia (2008) mencionan que:
Habitualmente se dice que el banner es el equivalente a un

anuncio comercial de un medio impreso (p. 196).

Grupo Normerk (2009) mencionan que:

El Banner es un elemento publicitario en el lugar de venta y su
principal objetivo es favorecer la venta de los productos,
lamando la atencion del cliente, apelando a una decision
impulsiva de compra. En muchas ocasiones, sirve de soporte a
campafnas publicitarias lanzadas en otros medios, funciona

como un elemento informativo de promociones y ofertas.

Barraza (2015) menciona que:
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El disefio de un Banner publicitario estd hecho para captar la
atencion a las personas mientras éstas se encuentran en
movimiento y para que sean visibles desde grandes distancias
e impactantes por su gran dimension.

Las imégenes, deben ser suficientemente llamativas para que
el publico al que va dirigido les tome la atencién necesaria e
influir de manera positiva en el comprador, no solo invitandolo a

entrar sino a comprar el producto promocionado.

Folletos

Lopez (2012) menciona que:

Probablemente el folleto siga siendo hasta el dia de hoy, la
aplicacion de disefio grafico mas ampliamente utilizada en todo
tipo de sectores. En un &rea de papel impreso, relativamente
pequefia y manejable, mediante el uso de imagenes y textos,
se puede contar la historia de una entidad, transmitir la
informaciobn de wuna empresa, proporcionar instituciones
precisas, dar a conocer un nuevo producto o servicio y un largo
etcétera de opciones.

Los folletos, son soportes graficos publicitarios muy versatiles
para cualquier entidad, empresa o individuo. Su tamafo
reducido hace que sea necesario prestar atencion al mas
minimo detalle, cuidando la presentacién y el contenido de
forma especial. Un folleto mal disefiado transmitira
inmediatamente un mensaje negativo sobre la empresa que
promociona. Es tarea del disefiador grafico procurar que los
folletos cumplan su funcion de la mejor forma grafica posible
(p.222).
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Tipos de folletos

El flyer

Lopez (2012) menciona que:

Un volante o Flyer es un folleto sin plegado, normalmente de
forma rectangular o cuadrada de tamafio similar a una postal
10,5 x 14,8 cms. (DIN - A6) impreso normalmente por ambas
caras.

En la dltima década se ha popularizado el uso de este formato
para anunciar eventos sociales en clubs de musica, discotecas,
festivales y conciertos, llegando a crear toda una cultura grafica
entorno al flyer (p.226).

El diptico

Lépez (2012) menciona que:

Es un folleto de una hoja plegada con una Unica doblez central.
Aunque se puede crear de cualquier tamafio, unas de las
medidas mas utilizadas es la de 20 cm de ancho (hoja abierta)
X 21 cm de alto. Quedando cada secci6on o pala con un
mediada de 10 cms.

Este formato es de los mas utilizados por la sencilla razon de
gue es el tamafo ideal para introducirlo en un sobre de tipo
americano y enviarlo por correo postal (p.227).

El triptico

Lépez (2012) menciona que:

El triptico o tri-fold brochure, es quizas el tipo de folleto mas
popular y se caracteriza por cortar con tres caras interiores y
tres caras exteriores, resultado resulta del plegado de una hoja
(2 pliegues = 3 palas). Los tripticos tradicionales tienen el
tamafio d la hoja DIN A4 (21x 29,7 cms). Cuando estan
extendidos, quedando cerrados con la medida 9,9 x 21cms por
cada pala.

Este tamafo de hoja, te permite acomodar bastante contenido
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de texto y gréficos, de ahi que sea una buena eleccion de
soporte grafico publicitario para proyectos que requieran la
incorporacion de contenido especifico. Ademas de las seis
caras del triptico, permiten una mejor organizacion del
contenido al poder dividirlo en bloques de

informacion, haciéndolo mas legible y versatil (p.228).

c) Difusién de informacion
Alvarez (2008) menciona:
Cuando pensamos en difusion, estamos considerando el acto o
efecto de difundir efectivamente un mensaje publicitario. A
través de uno o mas medios de comunicacion, masivos o de

segmentos, previamente seleccionados como aptos (p.38).

Alvarez (2008) hace referencia a Charaudeau, donde menciona
que:

“(...) La informacion consiste en que alguien posee un cierto
saber lo transmite, con la ayuda de cierto lenguaje, a alguien
gue, se pone, no lo posee. Se producira por lo tanto un acto de
transmision que haria pasar al individuo social de un estado de
ignorancia a un estado de saber..." (p. 39).

Alvarez (2008) menciona:

Dar informacion sobre el producto es uno de los atributos
basicos de la comunicacion publicitaria. Esta implicita dentro de
los objetivos de comunicacion de la empresa anunciante. La
informacion que se difunda debe beneficiar al producto, como
objeto de deseo del destinatario, a su vez, objeto de la
comunicacion. Una amplia informacion sobre cualidades y
beneficios facilita las diferentes aplicaciones y usos del

producto, abriendo la posibilidad al receptor de incorporarlo
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para satisfacer necesidades.

El contenido claro, amplio y especifico, que se construye como
argumentacion sobre el producto, la publicidad lo toma para
informar a su publico. Si la argumentacion es de calidad, lo
despega de la competencia y lo posiciona en la mente del
posible consumidor como un producto de valor.

Cabe preguntarse siempre si esta informacién planeada
facilitara el posicionamiento de los conceptos preseleccionados
para ese fin y posibilitara un anclaje conceptual duradero,
dentro del sistema de conocimientos del publico (p. 39).

Alvarez (2008) menciona que:

La difusion de informacién sobre productos pertenece a
objetivos generales de la campafa, y deben ser contemplados
en la estrategia y la practica del plan de medios. La seleccion
de los soportes es esencial. Los sistemas - medios - vehiculos
deben difundir conocimiento sobre el producto al concentrado
del publico preseleccionado como target group dentro de un
mercado de nicho o fuera de un mercado masivo.

El contenido de la comunicacién publicitaria, vehiculizada a
través de los diferentes sistemas de medios, o sea el mix de
medios seleccionado, deben ser pertinentes con los mismos y
sus audiencias. Especificamente con el concentrado de target
detectados en sus audiencias. Respetar el tono y las
caracteristicas basicas del discurso publicitario, ideado a la
campafia a lo largo del periodo de difusion en el mix de medios,

en una premisa basica a tener siempre presente (p. 38).
Mensaje publicitario

Vilajoana (2014) define que:

Es la idea o conjunto de informaciones que un anuncio quiere
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2.3.1.2.

comunicar al publico por medio de la publicidad, sobre sus

productos o servicios, su marca o su organizacion (p. 39).

Comunicacion grafica
Lépez (2012) menciona que:

Digamos por ejemplo que se encuentra con la necesidad de
comunicar un mensaje, ¢, de qué forma lo comunicaria? Puede
ir contdndoselo persona a persona, transmitirlo en alto con un
megafono o emitirlo por la radio para qué llegué a mas
receptores. En este caso estaria utilizando la comunicacion
verbal. Pero ¢Y si para comunicar ese mismo mensaje utiliza
como medio un cartel, un folleto o un anuncio en la prensa?
Entonces estaria utilizando un tipo de comunicacion visual
denominada disefio grafico. El disefio grafico en forma atrae la
atencion, organiza, convence, estimula, identifica, localiza,
diferencia, pero sobre todo el disefio grafico comunica

visualmente un mensaje (p. 20).

Psicologia del color

Lépez (2012) menciona que:

Los colores estan profundamente arraigados en la psicologia
humana. El estudio de la influencia psicolégica de los colores
es hoy en dia una ciencia que se aplica a muy diferentes
campos, debido a la importancia que pueden tener en los
ambientes, en la vida diaria y por supuesto en la publicidad, y
en el diseflo. Los colores suelen generar una respuesta o
asociacion concreta en el observador, por lo que el
conocimiento de estas reacciones le ayudard a crear
combinaciones cromaticas eficaces y que refuercen el mensaje

gue pretende transmitir mediante el disefio (p. 97).
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Persuasion

Lakhani (2008) menciona que:

La persuasién esta tan estrechamente relacionada con la
manipulacion, que para la gente suele ser dificil trazar una
linea clara de division entre ambas. Para una persuasion eficaz
se deben poner en practica la mayor parte de los elementos de
la manipulacion. Pero la diferencia clave estriba en la intencion

de la persona que trata de persuadir (p. 32).

b) Elementos de la composicion grafica

Landa (2010) menciona que:

Un esquema es la organizacion visual del texto y los elementos
visuales en una péagina impresa o digital; también se llama
ordenacion especial. Un esquema trata sobre como trabajan en
conjunto todas las partes de nuestro disefio. Como esquema,
uno podria simplemente decir que una composicion es un
grupo de componentes organizados o elementos gréficos, pero
es mucho mas. La composicién es la forma, toda la propiedad
espacial y la estructura resultante de la intenciébn de
visualizacion y la ordenacién de los elementos graficos (texto y
el elementos visuales) en relacion unos con otros y con el
formato, dando sentido a la comunicacion visual, siendo
convincente y expresiva. Cuando realiza una composicién, el
disefiador debe utilizar todo su vocabulario de elementos
formales (lineas, formas, color, valores y textura), un conjunto
de sus habilidades de los principios basicos (balance, énfasis,

unidad y proporcién) (p. 193).

Eguizabal (2011), menciona que:

Componer graficamente es formar un todo combinado unos
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b.a)

elementos (espacio, blogques de textos, fotografia, logotipos,
imagotipos, bloque de color, etc.) dispuestos
convenientemente.

Entendido de esta manera, la composicion no es cualquier
yuxtaposicion de textos y fotos u otras ilustraciones. El
resultado tiene que ser una totalidad, en un ente nuevo que es
diferente y algo mas que la simple suma de las partes. Implica
un orden, una estructuracion, la creacion, en el mejor caso, de
un mensaje mas claro e inteligible, mas elocuente, mas ameno,

mas seductor (p.69).

Fotografia

Lépez (2012), menciona que:

Hoy en dia la fotografia es la forma mas habitual de imagen en
comunicacion visual. Aungque las ilustraciones también son un
buen recurso grafico, no hay mejor forma de representar
graficamente un producto o servicio que mediante una buena

fotografia o composicion fotogréfica representativa (p. 170

Principios de la fotografia

Sanchez (2002), menciona que

La fotografia puede caracterizarse por los siguientes
elementos: a) en el proceso técnico de obtencién de la imagen
el autor puede alterar el resultado final; b) en una técnica de
produccion mecéanica de imagenes en serie, no unicas; C)
necesita de un objeto real para constituirse y utiliza la luz como
elemento conformador; y d) ofrece una vision interpretada de la
realidad y puede interpretarse como medio de impresiéon. Con
mayor rigor, podemos definir con Coloma Martin la fotografia
como la fijacion quimica, mediante un mosaico irregular de

particulas de plata, y sobre una superficie soporte, de signos
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iconicos y estaticos, que reproducen en escala, perspectiva y

variedad cromatica (p. 574).

Composicién de la fotografia

Fier (2007) menciona que:

Cuando compone una fotografia, el fotografo de tener en
cuenta una serie de factores clave, propios de la fotografia:
Detalle: ¢Alguna vez ha llevado acabo un retrato al aire libre y
se ha dado cuenta con posterioridad al examinar la foto de que
de la cabeza del sujeto sobresalen cables electronicos, ramas
de un arbol o una farola?

Esto debe a que la camara procesa una cantidad de detalles
increible, muchos mas de los que nosotros, con nuestra vision
selectiva, podemos procesar. Como la camara es de precisa
gue no se pierda nada, nosotros, como fotégrafos, debemos
entrenarnos para prestar atencion a los detalles de la escena y
crear orden a partir del caos.

Una forma de conseguirlo es simplificar el entorno, de ahi que

muchos fotografos trabajen en estudio.

Tiempo: aunque una pintura puede describir un momento en el
tiempo, no sirve con propoésitos estrictamente documentales,
pues inevitablemente queda limitada en su representacién por
los detalles percibidos (o no) por el artista.

Mientras que una fotografia puede servir como documento
histérico. En una fraccion de segundo la camara capta con
exactitud un momento que nunca se repetira, deteniendo el

tiempo para preservar el presente para el futuro.

Vision monocular: como ya hemos comentado, podemos de

forma estereotipica, o que nos permite percibir el mundo en
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b.b)

tres dimensiones.

Sin embargo, la camara tiene vision monocular, es decir, ve
solo con un ojo y desde de un punto de vista determinado.
Parte de la técnica de composicion consiste en aprender a ver
igual que la camara para predecir en el ojo de nuestra mente el
aspecto de la imagen final.

Esto se denomina previsualizacion y requiere tiempo de
practica para perfeccionarlo (p. 25).

Fotografia publicitaria

Eqguizébal (2011) menciona que:

La fotografia publicitaria se ha convertido en la imagen
publicitaria de nuestro tiempo no so6lo por garantizarnos una
sensacién de objetividad, también porque ha ofrecido ilimitadas
posibilidades de manipulacién, invencion y recontextualizacién
(p. 121).

Tipografia

Ambrose y Harris (2009) mencionan:

La tipografia es tan sélo una de las mdltiples piezas que
componen un disefio, y se utiliza en combinacion con
imagenes, esquemas, fotografia y otros elementos graficos.
Las letras forman parte de una estructura visual mas amplia e
informativa. La gran variedad de tipos existente permite afadir

textura a un disefo (p. 152).

Ambrose y Harris (2009) mencionan:

La tipografia es el medio por el cual una idea o concepto
adopta una forma visual, asi como uno de los elementos que
mejor define la dimension emocional de un disefio. La forma de
la tipografia influye notablemente en la accesibilidad de la idea

y el modo en que el lector reaccionara ante ésta (p. 38).
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b.c)

La tipografia en el entorno

Ambrose y Harris (2009) mencionan:

La tipografia se halla en todas partes, y su aplicacion no
siempre es la prevista.

Esta presente en el entorno en modos y lugares muy distintos,
desde los carteles hasta las sefales, pasando por las
instalaciones artisticas.

Por regla general, cuando aparece en el entorno, la tipografia
se utiliza a gran escala la que le confiere un caracter tan

especial en el entorno (p. 158).

Composicién tipografica

Gomez, Palacios y Vit (2011) mencionan:

Probablemente, la actividad que ocupa mas tiempo a los
disefiadores graficos es la composicién tipogréfica (es decir,
disponer las letras en palabras, las palabras en frases, las
frases en parrafos y los parrafos en composiciones). Para una
buena composicién tipografica hay que respetar algunos
principios y conocer la semantica sobre el espaciado, la
organizacion y el uso correcto de la puntuacion (p. 61).

Color

Ambrose y Harris (2009), mencionan que:

El color es un elemento basico del disefio grafico, pero los
consumidores, clientes y disefiadores no le dan la importancia
gue se merece. El color da vida, ayuda a establecer jerarquias
y a destacar la informacion principal, y afiade ritmo y emocién a
un disefio. No obstante, errar en el color es facil, y son muchos
los problemas que surgen cuando un disefio no se imprime

correctamente (p. 156).
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b.d) Formato

Landa (2010) menciona que:

Antes de examinar los principios intentemos comprender el
papel del formato. “Formato” es un término que significa dos
cosas relacionadas. El formato es el perimetro definido ademas
del campo que lo encierra (los bordes y laterales exteriores de
un disefio); en realidad, es el campo o sustrato (un trozo de
papel, la pantalla de un teléfono mévil una valla publicitaria,

etc.) del disefio gréfico (p. 80).

b.e) Forma

Scott (2013), menciona que:

Nos hemos referido frecuentemente a la forma; ahora estamos
en condiciones de definirla. Hasta el momento, he utilizado el
término libremente, en dos sentidos. El primero se refiere a la
cualidad de cosa individual que surge de los contrastes de las
cualidades visuales (p. 18).

Posicion

Scott (2013), menciona que:

En virtud de la estructura de nuestro campo visual, algunas
partes de éste son mas fuertes que otras. Los datos
experimentales demuestran que tendemos a “penetrar” en un
esquema bidimensional por un punto situado ala izquierda y un
poco por encima del centro geométrico. En consecuencia, esta
en una posicion “fuerte”. Las posiciones proximas a los bordes
del campo suelen, asimismo, intensificar la atraccion de las
configuraciones. Probamente ello es consecuencia de la

tensién espacial entre la configuracion y el borde del formato
(p. 42).
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b.f) Textura
Scott (2013), menciona que:
No solo respondemos a la cantidad y el tipo de luz que reflejan
las superficies, sino también a la manera en que la reflejan.

Denominaremos a dicha textura visual (p. 14).

2.3.2. Posicionamiento
Ries y Trout (2002) definen que:
El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una
mercancia, un servicio, una compafia, Una institucion o incluso
una persona, tal vez con usted mismo.
Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un
producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto,
esto es, como posiciona el producto en la mente de éste. Por
ello es incorrecto hablar del concepto "posicionamiento del
producto”, como asi usted hiciera algo con el producto mismo.
Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya
cambios, lo hay; pero las modificaciones hechas en el nombre, el
precio y el empaque no son, en modo alguno, cambios en el
producto. Se trata sOlo de modificaciones superficiales,
realizadas para garantizar una posicion importante en la mente
del prospecto.
El posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos
gue abordan los problemas que apenas alcanzamos a escuchar

en una sociedad sobre comunicada como la nuestra (p. 2-3).

Merino y Espino (2009) mencionan que:

En su ultima obra posicionamiento: la batalla por su mente, los
publicistas Ries, A. y Trout, J. aclaran: “El posicionamiento es un
sistema organizado que permite encontrar ventanas en la mente,

dicho sistema se basa en la idea de que la comunicacion solo
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puede tener lugar en el momento preciso y en las circunstancias
apropiadas”. En cambio para Philip Kotler en su libro Direccién
de Marketing. Edicion Milenio aclara que el posicionamiento “es
el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a
conseguir ocupar un lugar, distinguible en la mente del puablico
objetivo.”

De todas estas definiciones, se puede deducir que el
posicionamiento consiste en construir una percepcion en la
mente de las personas que nos interesan, para que ellos nos
califiquen como la mejor solucion ante una necesidad y nos
ubiquen en un lugar preferente, cuando tengan que tomar una

decision de compra o adquisicion (p. 31-32).

¢,Como comenzé el posicionamiento?

Ries y Trout (2002) mencionan que:

Si una palabra marco el curso de la publicidad en la década de
1970, ésta sin duda fue "posicionamiento". Tal palabra se
convirtio en la expresion de moda de los publicistas y de la gente
de marketing tanto en Estados Unidos como en el resto del
mundo.

La mayoria de la gente piensa que el posicionamiento comenz6
en 1972, cuando escribimos para Advertising Age una serie de

articulos intitulada "The Positioning Era" (p. 3).

Bases de posicionamiento
Merino y Espino (2009) mencionan que:
El posicionamiento se basa en la percepcién y la percepcién es

la verdad dentro del individuo.

La percepcion es el significado que sobre la base de las

experiencias, atribuimos a los estimulos que llegan a nosotros
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por los sentidos. Las percepciones pueden ser tanto subjetivas
(que dependen de los instintos particulares del individuo), como
selectivas (que dependen de sus experiencias, intereses y
actitudes) y estan directamente relacionadas con tres tipos de
influencias: las caracteristicas fisicas de los estimulos; la
interrelacion del estimulo con su entorno y las condiciones

internas particulares del individuo (p. 32).

Principios de posicionamiento

Merino y Espino (2009) mencionan que:

Entonces, posicionar es transmitir una idea con un significado
sobre la calidad de un producto, de un pais, una marca e
inclusive de una persona. Aun sin conocer personas, productos,
marcas o paises, el ser humano es propenso a desarrollar sus
propias percepciones basadas en caracteristicas y beneficios
reales o imaginarios que pueden ser positivos, negativos o
ninguno de los dos. Es decir, la idea del posicionamiento es la
de inducir al publico objetivo a generar la percepcion acorde
para nuestra empresa, a la marca o producto de acuerdo a un
profundo analisis de sus necesidades y de la competencia.
Basandonos en la premisa descrita lineas arriba, se deduce que
la lucha por el mercado se inicia en la mente, por tal razén
debemos ingresar a ella y lograr una posicion estratégica, la
misma que debera guardar ciertos propios, tal como lo afirman

los autores Al Ries y Jack Trout (p. 33).

Tipos de posicionamiento

Merino y Espino (2009) mencionan que:

El estratega de marketing que lleve a cabo esta herramienta
debe valorar, sopesar y decidir en cual de los diferentes tipos de

posicionamiento basara su postura competitiva en el mercado.
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Los mercadblogos pueden seguir diferentes estrategias de
posicionamiento, incluso pueden posicionar los productos segun
ciertos atributos de los productos especificos, segun su
categoria, pero los productos también pueden posicionarse
segun las necesidades que satisfacen, los beneficios que
ofrecen; las ocasiones de uso, segun cierta clase de usuarios.
Un producto también puede posicionarse directamente en contra
de un competidor; o lejos de sus competidores, finalmente, el
producto puede posicionarse entre diferentes clases de
productos.

Se utilizan con frecuencia una combinacion de estas estrategias
de posicionamiento, ello por la existencia de diferentes tipos de
posicionamiento que el ejecutivo de marketing puede adaptar
segun como se establezca en la mente del cliente prospecto.

A continuacibn se resumen los diferentes tipos de
posicionamiento encontrados en la revision de la literatura de

acuerdo al enfoque de varios autores sobre esta teoria.

1. Posicionamiento basado en el publico objetivo
El posicionamiento basado en su mercado meta viene hacer
los usuarios o consumidores que queremos seducir o
convencer para gue se conviertan en nuestros principales
adquirientes, compradores o usuarios. Es decir, este
posicionamiento se centra sobre las personas que van
utilizar el servicio o producto; posiciona en términos de sus
usuarios, el tipo de vida que llevan, la clase de persona que

son, las ocasiones que encaja el producto, etc.

2. Posicionamiento basado en el beneficio
Llamado también Reason Why? Esta forma de posicionarse

es posiblemente una de las inteligentes segun nuestro punto
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de vista. Para conseguir las empresas deben detectar qué
es lo que desea el mercado y qué vamos a ofrecer. Este
posicionamiento responde al consumidor y en especial al

atributo o caracteristica que lo sustente.

3. Posicionamiento basado en la categoria de producto

La categoria del producto con el cual queremos que el
consumidor identifique nuestra marca. Cada producto o
marca de ubicarse en una categoria porque el consumidor o
usuario tiene un espacio de almacenamiento mental
pequefio como para manejar varias marcas en una
categoria, es decir su escalera mental - de la cual nos
hablan los autores - es pequefia por categoria de producto.
Este tipo de posicionamiento trata de crear un concepto
enfrentando a una categoria de productos ya establecida.

4. Posicionamiento basado en los modos y los momentos
de uso o consumo
Esta estrategia estd ligada al producto o servicio con un
determinado modo del uso o aplicacién, en relacion con los
momentos en que se emplea. Es decir, se basa en
relacionar como y cuando queremos que el consumidor o

usuario utilice nuestra marca.

5. Posicionamiento basado en nivel de precios en la
relacion con nuestros principales competidores
Este tipo posicionamiento basado en los precios tiene dos
niveles contrarios, el precio siempre es una ventaja, sobre
todo si la empresa, marca o producto es primero en alguna

categoria, podra establecer el nicho de precio elevado.
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Al Ries y Jack Trout sefialan que el secreto del
posicionamiento del precio alto, es ser primero en establecer
la posicion de precio elevado con un resumen de producto
vélido dentro de una categoria en la que los usuarios o
consumidores estén dispuestos a aceptar esa marca.

Se puede tomar otra direccion opuesta, el posicionamiento
del precio bajo, el cual esta considerado para productos o
servicios que recién se van establecer en el mercado
(nuevos) por la sencilla razén, como lo expresan Ries y
Trout, son productos que los usuarios y consumidores ven
una oportunidad de compra después de todo, no se gasta

demasiado dinero si es que no funciona.

6. Posicionamiento basado en la relacibn con otros
productos de nuestra empresa
Este tipo de posicionamiento esta dirigido a aquel producto
integrante de una familia de productos amparados bajo una
marca paraguas o lider en el mercado. Es decir, utilizan el
nombre de la empresa, marca o producto para promocionar
otros. Los productos que deberian basarse en este tipo de

posicionamiento son:

e Los productos que no esperan ganar volumen elevado de
venta.

e El producto debe llevar la marca de la compafiia cuando
existen un campo lleno de productos.

e Los productos que tienen presupuesto reducido de
publicidad.

e Por importancia, los productos deben llevar el nombre de
la empresa aquellos productos que no son innovadores en

el mercado.
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e Y los productos que son ofrecidos por representantes de

ventas.

7. Posicionamiento con relacion ala competencia

Existen dos razones por las que puede ser importante
posicionarse, haciendo referencia a la competencia. La
primera, es que resulta mucho mas facil entender algo,
cuando la relacionamos con alguna otra cosa que ya
conocemos Yy en segundo lugar, a veces no es tan
importante, cuan importante los clientes piensan que el
producto es, sino que piensen gque es tan bueno como, 0
mejor que, un competidor determinado.

Posicionarse especificamente con relacién a un determinado
competidor, puede ser una forma excelente de posicionarse

con relacion a un atributo o caracteristica en patrticular.

8. Posicionamiento por disociacion
Este tipo de posicionamiento trata de posicionar un producto
yendo en contra de lo tradicional y conocido, es decir cuando
se dispone de un producto que claramente se diferencia del
resto de productos de la competencia por la que el
consumidor o usuario no trate de asociar el producto a algo
que ya tenga una posicion definida. Rompa esquemas

encuentre su escalera mental.

9. Posicionamiento basado en el origen del producto
Se concentra en el propio producto o servicio que ofrece.
Esta tactica posiciona objetivamente al producto o servicio
fundamentandose en lo que hara, como esta hecho, sus
materiales de fabricacion, su superioridad sobre los

productos de la competencia, sus usos Yy aplicaciones.
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Harrison sefala que este tipo de posicionamiento se emplea
en productos principalmente funcionales y practicos en los
que las prestaciones reales del producto son basicas a la
hora de decidir la compra, por que posea una ventaja
competitiva significativa.

10.Posicionamiento combinado
Este tipo de posicionamiento, es la mezcla de los diferentes
tipos de la estrategia que se pudiera aplicar en un producto o
marca (p. 37-41).

Caracteristicas de posicionamiento
Merino y Espino (2009) mencionan que:
Lerner y Arana sefalan que el posicionamiento se logra con mas
efectividad cuando es diferente al de la competencia o en
general, al de otras clases de productos. En cambio, corroborar
al decir que es una ventaja competitiva de nuestro producto o
empresa; una caracteristica que debe hacer que nuestros
clientes potenciales nos visualicen de modo diferente que a
nuestra competencia.
Para ser diferente, hay que disefiar una estrategia totalmente
orientada a lograr la diferenciacion y satisfacer al menos tres
criterios:

e Conseguir gue nos vean como algo Unico e insustituible.

e Debe sery parecer algo importante para el segmento.

e Ser sostenible frente a la competencia en el tiempo.

Ademas de estos tres criterios planteamos, lldefonso Grande
asevera que para conseguir esa diferenciacion, el

posicionamiento debe poseer estas caracteristicas:
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e Si una mejora del servicio o producto no es rentable, ni
los consumidores pueden pagarla, esta debe ser
descartada; el producto o servicio debe ser rentable para
la empresa asequible para el consumidor para que tenga
éxito en el mercado.

e EIl servicio o producto ser comunicables y comprensible
por el usuario o consumidor.

e Cualquier tipo de estrategia de posicionamiento que se
adapte a un producto, servicio 0 empresa debe tener la
posibilidad de no ser imitado por la competencia y

desfavorecer el posicionamiento planteado (p. 41y 42).

Eleccion y ejecucion de la estrategia de posicionamiento
Merino y Espino (2009) mencionan que:

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo o diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente;
vinculando las conexiones que ya existen. Mucha de las
personas no entienden debidamente cual es el papel de la
comunicaciéon en los negocios, la politica y en la actualidad. En
nuestra sociedad sUper comunicada ocurre que en realidad
existe una escasa comunicacion que llega verdaderamente al
cliente prospecto.

Por lo que una compafia debe establecer un posicionamiento en
la mente del cliente tomando en cuenta no solo los aspectos
fuertes y débiles de la compaiiia sino también los de sus
competidores. Ademas de la explosion de las formas de medios
y el consiguiente incremento en el volumen de Ilas
comunicaciones han afectado muchisimo la forma en que las
personas absorben o rechazan la informacion que se les ofrece.

Este exceso de comunicaciéon ha venido a trastocar todo el
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proceso de comunicarse con las personas indicadas (target) e
influir en ellas.

Peralba y Del Rio y Trout y Rivkin sefialan que todo esto
significa que sus esfuerzos comerciales serdn un éxito o un
fracaso dependiendo de cuan bien se halla comprendido los
cinco enunciados, sobre los elementos mentales mas
importantes del proceso del posicionamiento: las mentes son
limitadas (nuestras percepciones y nuestra memoria son
altamente selectivas); las mentes odian la confusién (el concepto
basico y confuso y complicado de algunos productos predice su
fracaso); las mentes son inseguras (las mentes suelen ser
emotivas no racionales); las mentes no cambian (es inutil tratar
de cambiar las mentes en el mercado) y las mentes pueden
perder su enfoque (debido bésicamente a la extension de
lineas).

Entonces, para la toma de decisiones sobre la eleccion de una
estrategia a seguir, se debe reconocer la naturaleza del
problema, la oportunidad en el mercado, identificar cuanta
informacion esta disponible y que informacidon se necesita. Para
elegir una estrategia de posicionamiento debemos tener en
cuenta lo siguiente:

e Claridad. La posicion debe ser claramente perceptible por
los consumidores, que sean claramente percibidos como
un valor afladido: calidad, rapidez, precio, etc.

e Fortaleza. Debemos basarnos en los puntos fuertes
reales de nuestra propuesta. El analisis FODA es el
referente de este punto (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, y Amenazas) para poder posicionar con
éxito.

e Ventaja Competitiva. El posicionamiento debe afadir al

mercado una ventaja competitiva, no tiene ningun sentido
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2.3.3.

posicionar nuestra marca en un espacio ya ocupado por
un competidor. Debe ser distintiva radicalmente al de la
competencia.

Motivacién. El posicionamiento debe comunicarse de
forma clara, concisa y motivadora. Debemos centrar
nuestro mensaje de posicionamiento para conseguir que
la percepcion por parte del consumidor sea clara. De no
ser asi, puede ocasionar dos riesgos: sub
posicionamiento (el mensaje no es lo suficientemente
rotundo para definir la posicién); sobre posicionamiento
(lanzamos demasiados mensajes que se entrecruzan y
confunden al consumidor).

Longevidad. El posicionamiento y la ventaja diferencial
sobre lo que se apoya debe ser sostenible en el tiempo,
nuestra principal propuesta de diferenciacion debe ser
dificilmente imitable por la competencia.

Invariabilidad. La mejor manera de conseguir una ventaja
diferencial sostenible es fundamentarla en los auténticos
puntos fuertes de nuestra propuesta, aquellos que
adheridos a nuestra actividad y que no estan sujetos a

cambios continuos.

Adicionalmente, la empresa o compafia no so6lo debe de
establecer una estrategia clara de posicionamiento debiendo
comunicéarsela eficazmente al publico objetivo asegurado que

esta se exprese de manera convincente y categorica (p. 42 - 44).

Reposicionamiento

Trout menciona que:

Es importante revisar la esencia del posicionamiento, ya que es
también fundamental para el reposicionamiento.

Posicionamiento es cémo diferenciarse uno mismo en la mente
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de los <<clientes>> potenciales. Es, también un teoria y una
metodologia que trata de explicar como trabaja la mente en el
proceso de comunicacion.

Reposicionamiento es como ajustar las percepciones, aquellas
gue existen en la mente de los clientes sobre nosotros o nuestra
propuesta, o sobre nuestros competidores. En ambos casos, y
para que la estrategia competitiva sea eficaz, hay que entender
muy bien cémo funciona la mente o cémo piensa la gente (p.
17).

El reposicionamiento necesita publicidad

Trout menciona que:

Otras de las razones por las que el reposicionamiento lleva
tiempo es porque se necesita que otros hablen y escriban de
nuestros esfuerzos. Y, como es de suponer, esto no ocurre

porque uno lo pida y, tampoco, de un dia para otro (p. 141).

Cuatro reglas para el éxito

Trout menciona que:

1. Averiglie qué posicionamiento tiene en la mente de sus
clientes. Invierta algo de dinero en averiguarlo. O, si lo
prefiere, pongase el sombrero y el abrigo, si es invierno, y
salga a hablar con sus vendedores, sus clientes y sus no
clientes. Y no olvide la gente mas importante: los editores de
las publicaciones claves para usted.

2. Defina una estrategia de reposicionamiento a la que pueda
aspirar para mantener o mejorar su competitividad. Esté
seguro de lo que tenga que decir para transmitir el concepto a
través de las RR.PP. y la publicidad convencional. Asegurese
de que no es una idea general orientada solo a mejorar la

imagen, debe <<vender>>. Evite atributos como calidad,
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dinamico, moderno o progresista. No tienen mucho que ver
con el reposicionamiento, son pura cuestion de estilo y las
RR.PP. no podran hacer mucho con ellos.

3. Convenza a todos de que se concentren exclusivamente en el
concepto de reposicionamiento que se decida. Esto incluye a
los directivos y empleados de la compaifia, a sus
colaboradores externos y, naturalmente, a todos los que
tengan que ver con comunicacién, es decir, RR.PP. y
publicidad.

Dediquese a su estrategia y refuércela con cada accion de
comunicacién que lleve a cabo.

4. De cuando en cuando evalle los resultados de su plan de
RR.PP. Al mismo tiempo que el de publicidad, promocién y
todas las acciones de comunicacion que lleve a cabo.

RR.PP. es solamente una de las varias herramientas que
todos deben utilizar en la misma direccion. Es de masoquistas
dejar que las RR.PP. vayan en un sentido y la publicidad

masiva en otro.

Recuerde, reajustar percepciones lleva tiempo y mucha

paciencia... (p.146 y 147).

2.3.4. Areas naturales protegidas

Perq, Portal oficial de turismo (2016) menciona:

De acuerdo a la Union Internacional para la Conservacion de la
Naturaleza (UICN), las areas naturales protegidas son espacios
continentales o marinos del territorio nacional reconocidos,
establecidos y cautelados legalmente por el Estado. En el caso
del Peru estan adscritas al Ministerio del Ambiente.

El objetivo del Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas
por el Estado (SERNANP) es conservar la diversidad bioldgica

del Peru (flora, fauna y paisajes). En estos espacios se puede
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desarrollar un turismo sostenible, diversificado y de minimo
impacto negativo: una actividad que adicionalmente genera
ingresos econdmicos para la propia conservacion del lugar.

A la fecha, el Pert cuenta con un total de 158 areas naturales
protegidas, que abarcan aproximadamente el 16.93% del
territorio nacional (22 160 488.78 de hectareas) y que conforman
el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado
(SINANPE). Estas estan conformadas por 77 ANP de
administracion nacional, 15 ANP de conservacion regional y 66
ANP de conservacién privada.

Estas areas se encuentran a su vez divididas en diversas
categorias de uso: parques, reservas, santuarios nacionales,
santuarios histéricos, zonas reservadas, cotos de caza, bosques
de proteccion, reservas comunales, reservas paisajisticas y

refugios de vida silvestre.

Areas de conservacion privadas

Segun el Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el
Estado (SERNANP), organismo publico del Ministerio del
ambiente (2014), menciona:

Las ACP son aquellos predios de propiedad privada, de
personas naturales o juridicas, en cuyo ambito se encuentran
muestras representativas del ecosistema natural caracteristico
del entorno en que se ubican, y que por iniciativa propia y en
forma voluntaria, son conservados por sus propietarios. Estas
areas son reconocidas por el Estado peruano, por el Ministerio
del Ambiente.

En este sentido, las ACP constituyen un instrumento que permite
involucrar directamente a personas, familias, comunidades,

organizaciones, empresas y/o cualquier entidad privada que sea

53



titular de un derecho de propiedad, en la conservacion de la
diversidad biologica.

Es importante resaltar que, para poder solicitar el reconocimiento
de un ACP sobre un predio, es necesario que la propiedad del
area se encuentre validada por un titulo de propiedad inscrito en
los Registros Publicos y que esté debidamente saneado.

En los ultimos afos este instrumento de conservacion privada ha
venido cobrando mayor importancia, pues son cada vez mas
personas, comunidades, organizaciones no gubernamentales y
empresas las que apuestan por contribuir a la conservacién de la
diversidad biologica de nuestro pais y a conectar los grandes

fragmentos de ecosistemas naturales (p. 7).

Reserva Ecologica

Segun Conciencia eco (2012), menciona que:

Una reserva natural o reserva ecoldgica es un area protegida de
importancia para lavida silvestre, floraofauna, o0 con
rasgos geoldgicos de especial interés, que es protegida y
manejada por el hombre, con fines de conservacion y de proveer
oportunidades de investigacion y de educacion.

Normalmente, son areas seleccionadas por los gobiernos o por
organizaciones de caracter privado para protegerlas de manera
especial contra el deterioro y la degradacion medioambiental.
Los criterios de seleccion obedecen a variadas razones, desde
la belleza natural del entorno (paisaje) al interés cientifico de la
region, pasando por la preservacion de aquellas zonas que
constituyen el habitat de especies protegidas o amenazadas y la
consideracion de una regibn como patrimonio cultural de un
pais. En algunas ocasiones, también se tiene en cuenta la

necesidad de proporcionar al publico un lugar de esparcimiento.
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Estos espacios naturales han sido creados para proteger
ecosistemas, comunidades 0 especies que, por Su rareza,
fragilidad o singularidad merecen una valoracion especial.
Pueden ser:

Integrales, en ellas esta prohibida la explotacion de recursos,
salvo que la Administracion lo autorice por razones de
investigacion, educativas o de conservacion.

Parciales, en las que se permite la explotacion de recursos de
forma compatible con la conservacién de los valores que se

pretende proteger.

Reserva Ecoldgica de Chaparri

La Reserva Privada Ecolégica de Chaparri, es la primera reserva
de conservacion privada en el Perld. Esta reserva esta bajo el
cuidado de los comuneros del centro poblado donde esta
ubicada, llamado Tierras Blancas en el distrito de Santa Catalina
de Chongoyape. Los habitantes formalmente afiliados a la
comunidad son mas de 350 y los que viven en el ambito de la
comunidad sobrepasan los 2 500. El area comunal tiene en total
42 412 hectéreas, de las cuales 34 400 pertenecen al Area de
Conservacion Privada (ACP) de Chaparri (Garcia, 2010).

La REP Chaparri forma parte del ecosistema del bosque seco
ecuatorial, un bioma muy fragil que se encuentra so6lo en el sur
del Ecuador y en el norte del Perl, que no obstante contener
muchas especies endémicas esta en constante amenaza ante la

pérdida de su composicion original (Brack y Mendiola, 2000).

Antecedentes de creacion
En 1969, el Sr. Juan Alvarez, antiguo morador de Chongoyape,
avisa al Sr. Heinz Plenge que habia casado un oso de anteojos

cerca del cerro Chaparri y lleva a este de expedicion a ver aquel
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animal muerto. El Sr. Plenge quedo sorprendido por la presencia
de osos tan cerca de la costa, y hace interesantes
observaciones sobre el area. Al afio siguiente, el Sr. Plenge
entusiasmado, se dirige a CHAPARRI y toma sus primeras fotos
del condor andino y condor selvatico alimentandose juntos.

El interés ya estaba creado, y en 1978 el entonces estudiante de
doctorado Bernard Peyton, quien realizaba un estudio acerca del
0so andino, en compaiiia del Sr. Plenge, viajan a la zona de
CHAPARRI y alli observaron juntos, su primer oso de anteojos
vivo en estado silvestre, comprobando la real presencia de 0sos
en el area.

Largos afios pasaron hasta que en 1998 Heinz Plenge regresa a
la zona con poca s esperanzas de encontrar el habitad
conservado, sin embargo su sorpresa fue mayor cuando se dio
cuenta que no sélo el ecosistema habia sido conservado, sino
gue los pobladores reportaron la presencia de o0sos, venado,
pavas aliblancas y especies no muy conocidas que fueron
encontrada en otras partes. En ese momento, toma contacto con
el Sr. Porfirio Torres, presidente de la comunidad Santa Catalina
de Chongoyape, propietaria de tan vastas e importantes areas.
Este le expresa el deseo de la comunidad de usar el territorio
gue poseian con fines de conversacion y ecoturismo. Luego de
multiples trabajos de motivacion, se acuerda en asamblea
general extraordinaria de la comunidad, el 10 de enero de 1999,
gue la comunidad esta dispuesto a vender hasta 500 ha, de sus
territorios para ejecutar proyectos con fines de conversacion y
ecoturismo, ademas reconocer qué en las extensiones de sus
territorios dénde no se puede realizar actividades agricolas y/o
ganaderas, es necesario promover el ecoturismo y conservacion

del Bosque Seco.
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Localizacion y superficie

El area de la conservacion privada de Chaparri tiene una
extension de 34 312 hectareas y se ubica totalmente dentro de
los territorios de la comunidad campesina "Santa Catalina de
Chongoyape" cuya extension es de 42 412,60 hectareas. Esta
comunidad se sitia en el distrito de Chongoyape provincia de
Chiclayo, departamento de Lambayeque; y los distritos de Llama
y Miracosta, Provincia de Chota, departamento de Cajamarca. El
Area de Conservacion Privada CHAPARRI se localiza entre los
6°31°y6°5 LSylos79°16"y 79° 3 LO.

Parte de la extension (2 676 has) de la comunidad, en el sector
de la Monteria, fue vendida en 1997 a la Sociedad Minera La
Granja, quienes pretendian llevar a cabo un proyecto de
reforestacion. Sin embargo, en Diciembre de 2001, dicha
sociedad minera decidié transferir al éarea en cuestion
nuevamente a la comunidad, felicitdndola por las "iniciativas en
el campo de la conservacion ecologia". Esta area revertida
podria ser anexada en un futuro al ACP CHAPARRI, lo que

resultaria en 37 088 hectareas de area protegida por esta ACP.

Accesibilidad

Se accede desde la ciudad de Chiclayo por la carretera asfaltada
gue va a chota, hasta la ciudad de Chongoyape (63 km), ubicada
al centro del ACP, sin embargo, fuera de ella. De la carretera
Chiclayo - Pomalca - Tuman - Patapo - Cuculi - Chongoyape, se
extienden diversas carreteras algunas afirmadas y otras
carrozables hacia los diferentes sectores del ACP, tales como
CHAPARRI, la Monteria, Overazal, Magain, Tinajones, Yaipon y
otros.

Para llegar al sector CHAPARRI, donde se desarrollan la

mayoria de proyectos de conservacion de fauna, se debe tomar
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la carretera qué va a Chongoyape, y a la del kilbmetro 60, se
encuentra el desvio hacia Tocmoche. Tomando este camino, se
recorren 12,1 km, de trocha carrozable hasta un cruce de
caminos, desde donde se recorren 2,75 km, hasta el proyecto de
reintroduccion de la Pava Aliblanca y 2,95 km, hasta el proyecto

de conservacion del oso de anteojos.

Limites

En este acapite se dan los limites de los tres sectores de la
Comunidad de Santa Catalina de Chongoyape. De estos, se
exonera las areas agricolas y parcelaciones privadas y el
territorio restante conforma el Area de Conservacion Privada

Chaparri.

Conservacion

Godoy (2013) define:

Uso sabio, sin desperdicios, de los recursos naturales. Empleo
de los conocimientos ecolégicos y en el uso racional y adecuado
de los recursos naturales y prevencion de los dafios causados
por problemas naturales, de forma tal que beneficia a una gran

cantidad de personas (p. 68).

Flora

Brack y Mendiola (2004) mencionan:

La flora es un recurso natural renovable, que se regenera por la
propagacion de las especies mediante la reproduccion
vegetativa (estolones) o sexuada (semillas).

Todo tipo de vegetacion cumple una funcién importante en el
medio ambiente, como el de servir refugio y fuente de vida a la
fauna silvestre hasta el de regular los recursos hidricos y el clima

a nivel local.
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Las especies de flora nativa son un recurso importante, porque
en el pais se utilizan unas 4 200 especies de plantas nativas,
domesticas (128) y silvestres para 48 usos distintos
(alimentacién, medicinas, madera, tintes, fibras, condimentos,
aceites, lefia, etc.).

Entre los recursos vegetacionales importantes a nivel nacional,
tanto por su extension y por el uso que se le da, resaltan dos: los

forestales y los pastos naturales (p. 342).

Fauna

Brack y Mendiola (2004) mencionan:

El conjunto de especies animales de la tierra o de una
determinada region se denomina fauna, que puede clasificarse
en:

Doméstica: los animales que estan bajo el control de los seres
humanos. Entre estos se cuentan algunos mamiferos (vacunos,
caprinos, ovinos, equinos, porcinos, camélidos, cuy, conejo,
perro); aves (gallina, pato, ganso, pavo, paloma, gallineta,);
peces (carpa, tilapia, trucha, gamitana, etc.); insectos (abejas),
etc. Los animales domeésticos descienden de especies silvestres.
Silvestre: Los animales que viven en forma libre y que no estan
bajo el control directo de los humanos. En ambos casos pueden
ser acuatica terrestre. Cuando es acuatica se clasifica bajo la
denominacion de recursos hidrobioldgicos.

Los animales dependen del ambiente, especialmente de la
vegetacion y de otros animales. Los herbivoros se alimentan de
plantas y los carnivoros de otros animales.

La fauna es un recurso natural renovable, porque las especies

se regeneran por la reproduccion (huevos, crias) (p. 360).

2.3.5. Ecoturismo
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Pérez (2003) menciona:

El ecoturismo es el sector turistico que mas rapido esta
creciendo en los ultimos afios, y se prevé un gran auge en un
futuro proximo. Por ello, plantearse el llevar a cabo un desarrollo
ecoturistico sostenible, es ya una prioridad en muchos foros
internacionales y el objetivo de numerosas organizaciones no
gubernamentales. A pesar de ello, aun no esta clara cual es su
definicion exacta. Y es que este concepto tiene la peculiaridad
de ser un término muy nuevo. De ahi que continuamente se le
confunda con otros, tanto en la propia industria turistica como en
los medios de comunicacién. Por ello conviene explicar de forma
conveniente el significado de este vocablo, antes de pasar a

otros temas (p. 21).

Pérez (2003) hace referenciaa James Butler, que en su

publicacion "Ecoturism: Its Changing Face and Evolvind

Philosophy", indica que:

Existen unos requisitos basicos para saber si un proyecto es o

no de ecoturismo, que son los siguientes:

1. Promueve una ética medioambiental positiva y anima a un
comportamiento adecuado de sus participantes.

2. No degrada los recursos.
Se concentra en los valores intrinsecos de los recursos.

4. Esta orientado hacia el medio ambiente en si, y no hacia los
seres humanos.

5. Debe beneficiar a la naturaleza, a su flora y a su fauna.

6. Proporciona un encuentro de primera mano con el medio
ambiente.

7. Involucra a la comunidad local en la operacion turistica.

8. Su nivel de gratificacion se mide en términos de apreciacion,

sensibilidad y educacion.
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9. Lleva consigo una importante preparacion y un conocimiento
en profundidad tanto por parte de los guias como de los
participantes.

El ecoturismo es, por tanto, un sector turistico que implica, entre

otras cuestiones, una gran responsabilidad ante la comunidad

en la que se desarrolla, ante el propio pais de destino y ante los
recursos naturales intrinsecos de los que se alimenta.

Conseqguir llevar a cabo un buen proyecto de ecoturismo, donde

todos estos elementos se consideren no es nada facil, sino méas

bien, todo un reto (p. 24-25).

a) Ecologia

Smith y Smith (2001) mencionan:

Durante afios, este término era utlizado tan solo por los
especialistas en un ambito restringido. Eclipsada por la biologia
molecular, la disciplina era escasamente aceptada por el mundo
académico. Entonces aparecid el movimiento ecologista de los
afios 60 y principios de los 70, ir repentinamente, la ecologia
se popularizé. El término aparecia diariamente en periodicos,
revistas y libros. Ecologia se convirti6 en una palabra
archiconocida, utilizada frecuentemente de forma incorrecta.
Incluso ahora la gente confunde con el medio ambiente y con el
ecologismo. La ecologia no es solo uno ni lo otro; aun si, la
practica ambiental correcta depende desconocimiento de los
temas y conceptos ecoldgicos.

Asi pues, ¢qué es la ecologia? La ecologia, segun su definicion
usual, es el estudio cientifico de las relaciones entre los
organismos y su ambiente. Esta definicién es solamente correcta
si se consideran los términos relacionesy ambiente en su
acepcion mas amplia. El concepto ambiente incluye no solo las
condiciones fisicas, sino también las condiciones biol6gicas en

que vive un organismo. El vocablo relaciones abarca en este
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caso las interacciones de los organismos tanto con el mundo
fisico como con los miembros de su misma especie y con los de
las demas especies.

El término ecologia deriva de las palabras griegas oikos Qué
significa casa y logia, que significa estudio de. Literalmente, la
ecologia es el estudio de la casa. Tiene la misma raiz verbal
gué economia, o0 "gestion de la casa". Podriamos considerar la
ecologia como el estudio de la economia de la naturaleza. De
hecho, algunos conceptos econdmicos, tales como la asignacién
de recursos y la razén de costes - beneficios, también se ha
introducido en la ecologia. ElI término fue acufado
originariamente por el zodlogo aleméan Ernst Haeckel en 1866. El
lo llamo oecologie y defini6 su ambito de Aplicacion como el
estudio de las relaciones entre los animales y su ambiente (p. 4).

(Curtis, Barnes, Schnek y Massarini, 2008) mencionan:

La ecologia es la mas antigua y, a la vez, la mas nueva de las
ramas de la biologia. Es la ciencia que estudia las interacciones
gue establecen los organismos entre si y con su ambiente fisico.
Intenta descubrir de qué manera los seres vivos afectan y son
afectados por los factores bidticos y abidticos y definir el modo
en gque estas interacciones determinan tanto los tipos como las
cantidades de organismos que se encuentra n en un lugar
determinado y en un momento dado.

Si bien este tipo de interrogantes son tan antiguos como la
inquisidora mente humana, la ecologia como ciencia formal es
relativamente joven, ya que se constituyé como tal cuando los
bidlogos lograron identificar y analizar una multitud de variables
gue afectan a los organismos en su ambiente natural, estudiarlas
cuantitativamente y construir modelos, establecer hipotesis y

someter a prueba las peticiones que surgirian de la hipoétesis.
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Los grandes ecologos de hace 40 afios, que establecieron los
fundamentos de la ecologia moderna, eran atentos
observadores de la naturaleza; sus continuadores, observadores
igualmente atentos cuando recolectan los datos requeridos para
formular y poner a prueba hipoétesis, también suelen ser
excelentes en el céalculo, en estadistica y en el disefio de

modelos computacionales (p. 907).

(Curtis, Barnes, Schnek y Massarini, 2008) mencionan:

La ecologia es la rama de la biologia que estudia las
interacciones que establecen los organismos entre si y con su
ambiente fisico. Se supone comprender la forma en que los
seres vivos afectan y son afectados por los factores bibticos y
abioticos. También tiene como objetivo definir de qué manera
estas interacciones determinan los tipos y las cantidades de
organismos presentes en un momento y un lugar determinado
(p. 925).

Movimientos ecologistas

CULTURAL, S.A. (2007) menciona que:

Suele decirse que los primeros movimientos conservacionistas
surgieron en Estados Unidos ya en el siglo XIX, a raiz de
algunas catéstrofes ecoldgicas acaecidas a especies antafio
emblematicas por su abundancia en el subcontinente americano
(extincion de la paloma migratoria, practica desaparicion de los
bisontes, etc.).

Algunas de los movimientos ecologistas: Unién Internacional
para la Proteccion de la Naturaleza (UIPN) fundado en 1940,
pero cambié su nombre en 1957 por el de Unién Internacional
Para la Conservacion de la Naturaleza y los Recursos Naturales

(UICN), En 1961 fue fundado otro de los organismos
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internacionales mas destacados en este ambito, la World Wildlife
Foundation (WWF), percepcion con la finalidad de recaudar
fondos para la preservacion de la vida salvaje en cualquier area
del planeta. Otros de los movimiento ecoldgicos es Amigos de la
Tierra o Greenpeace (creada en 1971, en Vancouver, por D. Mc
Taggart).

En Espafa el conservacionismo — vinculado a asociaciones
como ADANA (Asociacion para la defensa de la naturaleza
(WWEF), creada en 1968, AEORMA (Asociacion Espafiola para la
Ordenacion del Medio Ambiente, nacida en 1971) o DEPANA
(liga per a la defensa del Patrimoni Natural, 1976) — ha seguido,
grandes rasgos Yy con ciertos retrasos, la evolucion del
movimiento europeo. Los primeros Parques Naturales -
Covadonga y Ordesa — datan de 1918. Dos afios anteriores es la
primera ley espafiola sobre la materia. Por lo que respecta al
sentir ecologista, una de las primeras actuaciones que obtuvo
cierta resonancia social fue la campafia de oposicion a la
instalacion del verdadero de basura del area urbana de
Barcelona en el Garraf (1972). Por aquellos afios, iniciaron asi
mismo su actividad los primeros grupos de protesta, como la
Coordinadora Antinuclear (1971), mientras que el primer intento
de Federacion del Movimiento Ecologista (FME) es algo
posterior (1978) (p.8 y 9).

Biodiversidad

Omland (2011) menciona:

Deriva del neologismo inglés “biodiversity”: esta palabra es tan a
menudo empleada en la comunidad internacional, que se ha
convertido en moda en las ultimas dos décadas, periodo en el

gue aparece la preocupaciéon colectiva por los problemas que
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conciernen a la naturaleza, de alli su auge para nominar y
consagrarla con esta nueva terminologia. En 1980, el funcionario
norteamericano Walter Rosen organizo el foro nacional de
biodiversidad. El termino con el cual se le bautizo,
“Biodiversidad”, remplazaba a “Diversidad Biolégica” porque
tenia mejor resonancia en la comunicacion.

La biodiversidad o diversidad de vida es la fuente de
sostenimiento del hombre y el interés de protegerla se asumiria
con el mismo esfuerzo de protegerse asi mismo. Por lo tanto,
poner en peligro los sistemas naturales que sostienen la vida en
la tierra traeria consecuencias desfavorables para todos.
Nuestra dependencia con la biodiversidad llega a tal punto que
el pensar en desligarse, implicaria el fin de nuestra existencia
como especie. Pues, en este sentido, como imaginariamos el
desarrollo econémico, social y existencial, si los elementos y
recursos de la naturaleza. Seria una insensatez ignorar la
problemética en torno a la pérdida irreparable de la biodiversidad
biolégica y la extincién de las especies de imprescindible valor
en si mismo, y de importancia suprema para nuestro bienestar,

ya sea para nuestra salud, alimentacion, calidad de vida o clima
(p. 53).

Turismo

Garcia (2011) menciona que:

El turismo es una de las actividades mas importantes dentro de
la economia espafola. No se puede entender el desarrollo y el
crecimiento economico espafol sin tener en cuenta el papel que

ha jugado el turismo durante los aflos 70 y 80. La existencia de
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una demanda latente de en el mercado de europeos que
deseaban huir de su realidad cotidiana buscando el sol, mar,
tranquilidad y buenos precios, facilitdé el surgimiento de Espafa
como destino turistico. La actividad turistica surgié en nuestras
costas de una manera espontanea e incontrolada, de manera
gue muchos lugares pasaron de ser simples paisajes litorales y
pueblos a verdaderos destinos turisticos.

El turismo ha sufrido en los Ultimos afos, notables cambios y
transformaciones. El turista ya no desea sol y playa porque ha
adquirido una cultura turistica. En definitiva ha pasado de ser un
simple turista a un consumidor turistico.

Con el nacimiento de turismo de corta duracion han surgido
también nuevos tipos de turismo, que han contribuido a cambiar
la manera de hacer turismo. Si hace algunas décadas era
suficiente que existiera una catedral, que el paisaje fuese
espectacular o que la playa fuese amplia y tranquila, para que
cualquier lugar se convirtiese en una meta turistica, hoy la
realidad es otra. Hoy en dia es un mercado dificil y competitivo.
El turismo no es una industria claramente definida, debido a la
fragmentacion del producto turistico. Este requiere servicios de
alojamiento y transporte atractivo, criterios de hospitalidad, etc.;
gue son proporcionados por diversas industrias. Esta
fragmentacion dificulta la definicion de lo que se podria entender
por turismo. Por ello, la verdadera revolucién en el turismo
consiste fundamentalmente, en considerar los lugares no solo
como destinos turisticos, sino también sistemas integrados. El
criterio fundamental para entender el mundo del turismo es que
el mercado se rige bajo conceptos como son diversidad,
complejidad y especializacion.

En los inicios del siglo XXI, podemos decir que el turismo abarca

un espacio amplio formado tanto por la industria que participa en
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el sector como por las diversas necesidades humanas que

intenta cubrir en cada momento. Es el desarrollo y uso de la

tecnologia y su progresiva humanizacion lo que servird para

mejorar y fomentar una interaccién intuitiva con los clientes y

hacer posible una experiencia de viaje excelente.

Los principales tipos de turismo que podemos identificar son:

- Turismo de corta duracion: Es un viaje de una a tres noches
de duracion y por motivos fundamentales de ocio.

- Turismo urbano: Aquel que ofrece la ciudad y su vasta oferta
como destino turistico.

- Turismo cultural: Aquel cuyo elemento distintivo lo constituyen
el conjunto de procesos simbdlico que denominamos “cultura”.
Fuertemente vinculado a la idea de “patrimonio”.

- Turismo ecoldgico: Con enclaves dotados de un gran atractivo
paisajistico.

- Turismo rural y de interior: Actividad turistica realizada en un
entorno rural autdctono e interrelacion con la sociedad local.
En cuanto a la publicidad turistica hoy se le exige generar un
sentimiento de atraccion inexplicable hacia los destinos. En la
estrategia de comunicacion, estos destinos, se deben de
catalogar con los mas variados calificativos, ya sean “verdes”,
“‘naturales” o “paradisiacos”, ya que los recursos estan
sometidos a unos criterios muy subjetivos, fruto de la imagen
gue se proyecta de ellos. La imagen que poseen los residentes y
turistas es el elemento clave y central en la comercializacion de
los recursos turistico. En su construccion participa
estrechamente (ademas de otros medios, como por ejemplo el

cine) la publicidad (p. 75-76).

Los Viajeros

Drumm y Moore (2002) mencionan que:
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Los viajeros tienen una posicion Gnica como actores del
ecoturismo. Son los participantes mas vitales en la industria y
proporcionan la motivacion para las actividades de todos los
demas, pero pocos participan en las reuniones formales sobre
ecoturismo. Sin embargo, las elecciones que realizan cuando
eligen un destino turistico, eligen un operador turistico o un
agente de viajes y, en ultima instancia, el tipo de excursion en la
gue quieren participar, tiene un efecto importantisimo en el

posible éxito o fracaso de los proyectos de ecoturismo (p. 28).

Turistas de naturaleza

Drumm y Moore (2002) mencionan que:

Los turistas de naturaleza son un publico ideal para la educacion
ambiental. Durante una excitante caminata en la naturaleza, los
visitantes estdn ansiosos por aprender acerca de los hébitats
locales. Quieren escuchar acerca del comportamiento de los
animales y los usos de las plantas, asi como acerca de los
desafios para la conservacion de estos recursos. Muchos
quieren aprender sobre los temas econdmicos, politicos y

sociales en torno a la conservacion (p. 37).

Experiencia en turismo

Carballo, Moreno, Ledn y Brent (2015), mencionan que:

La experiencia en turismo es un tema que ha sido ampliamente
usado, tanto en el entorno académico como profesional. Sin
embargo, su conceptualizacién, explicacion, metodologias de
analisis, y esquemas de pensamiento y aplicacién para su
disefio y promocién, son aspectos que no han recibido gran

atencion. Este trabajo pretende aportar algo de conocimiento

68



académico y lineas de aplicacion préactica para el correcto
desarrollo de experiencias, tan buscadas y necesitadas en los
destinos turisticos. El turista que viaja a un destino turistico no
realiza meramente un viaje fisico. El verdadero viaje es interior, y
radica en como percibe el lugar que visita, sus gentes, y el
impacto que esta percepcion subjetiva y personal le produce. En
funcién de multiples factores y condicionantes, el turista vive una
experiencia vacacional. El viaje a un destino turistico es siempre
una experiencia para el turista, de mayor o menor significado,
pero una experiencia. Las experiencias se producen cuando los
consumidores buscan un producto, cuando lo compran y reciben
el servicio, y cuando lo consumen (Brakus, Schmitt, y Zhang
2008; y Holbrook, 2000) (p. 72).
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y disefo de investigacion
Tipo de investigacion
Segun Hernandez et al., (2010), menciona que:
El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar
hipotesis, con base en la medicion numérica y el andlisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teoria (p. 4).

La presente investigacion es de tipo cuantitativa, porque se
determindé medir el posicionamiento de la Reserva Ecologica de
Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica
Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial mediante una
encuesta. De acuerdo a los resultados obtenidos, se disefid una
campafa gréfica publicitaria para mejorar el posicionamiento de la
Reserva Ecolégica de Chaparri. Aplicada la campafia grafica
publicitaria, posteriormente se aplic6 el Post — Tes para
determinar si se mejor6 el posicionamiento de la Reserva
Ecologica de Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela

Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial.

Disefio de investigacion

El disefio que maneja el proyecto es pre experimental, segun la
tipologia de Campbell y Stanley (1996), donde se realiz6 una
encuesta para determinar el estado actual del posicionamiento de
la Reserva Ecologica de Chaparri en los estudiantes del | ciclo de
la Escuela Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico

Empresarial.

71



G
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G1: Estudiantes del

| cliclo de Artes &
Disefio Gréfico
Empresarial de la
Universidad Seior de

Sipan.

Se visito a las
aulas donde se
encuentren

nuestro G1 para
explicar el
procedimiento de
las encuestas a

realizar.

La medicion del
nivel de
posicionamiento

de los sujetos se
obtuvo mediante
una Encuesta que

se les aplico.

3.2. Poblacién y muestra

Poblacion
Segun Hernandez et al., (2010), menciona que:
Las poblaciones deben de situarse claramente en torno a sus

caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo (p. 174).

La poblacion que se tomé en cuenta para la realizacion del
presente proyecto de investigacion corresponde a los estudiantes

de la Universidad Sefior de Sipan.

Muestra

Segun Hernandez et al., (2010), menciona que:

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos
que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
llamamos

conjunto definido en sus caracteristicas al que

poblacién (p. 175).
La muestra con la que se trabaj0 en este proyecto esta
compuesta por los estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica
de la

Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial

Universidad Sefior de Sipan.
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3.3.

3.4.

Hipotesis
Segun Hernandez et al., (2010), menciona que:
Las hipdtesis, son “explicaciones tentativas del fendmeno

investigado que se formulan como proposiciones” (p. 92).

Si se aplica una campafa grafica publicitaria entonces mejorara el
posicionamiento de la Reserva Ecologica de Chaparri en los

estudiantes de Artes & Disefio Grafico Empresarial.
Variables

Variable independiente: Campafa grafica publicitaria.

Variable dependiente: Posicionamiento de Reserva Ecoldgica.
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3.5. Operacionalizacion

Varables Damensiones Indicadores Sub ndicadores iterms Imstrumenta
Estrategia
Briet craativa s lonoce usted |a funcidn
ri ?
Estrategia de de la publicadad?
madics
_ B 4Ha visto anuncios
Estrategia ﬁ;:; e publicitanas de la Resara
publicitaria publicilarios Falleto Ecolégica de Chagarri?
‘ariahde B Indonmiaciin AUsled cree que para que
Independiente ﬂ!rnrmmd};'. la Rlasarva Ecoldgica de
Mensaje Chaparm sea mas conocida,
publicitario hasce falta publicidad?
Campadfia
Girafica Psicologla Persuacitn
Publicilaria e color
Fatografia
Tipogralia
sLa Reserva Ecoligica de
N Elementos Color Chapari tiene algin color
Corru;ﬁmuun dela que |a representa’
gratiea Compaosician Formato
grafica
Farma
Fasicain
Textura Encuesta
Reserva
Areas da Ecologca
Conservacian Resera
Pri .
Areas rivada Ezoligica dUsted ha escuchado
Haturales Chaparri hatdar sobre la Reserva
Profepidas Ecologea de Chapari?
Wariable . Flora
Depandente Conservacidn
Fauna
Posicionarmeenlo MaviEraanlos
de Ecologistas
Resersa Ecologia ¢Ha visitado la Reserva
Ecobigica Ecoltgeea de Chaparri?
Biodiversidad
ramo Misjeros A usted be gusit visdar la
Turistas de Ressrva Ecoldgica de
Turlame naluraleza Chapami?
Experiencia Recomendaria visilar a la
&n turismao Rasarva Ecoldgica de
Chaparri?
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3.6.

3.7.

Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Abordaje metodoldgico

En esta investigacion se cuantifico las variables basandose en la
encuesta donde se propuso un conjunto de items para determinar
el posicionamiento que tiene la Reserva Ecologica de
Chaparri.en los estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica
Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial.

3.6.2. Técnicas de recoleccion de datos

Para la recolectar los datos de esta investigacion cuantitativa, se
utilizé la encuesta (anexo 1) como un modo de medicion de
conocimientos sobre el posicionamiento de la Reserva Ecologica
Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica
Profesional de Artes & Disefio Gréafico Empresarial.

3.6.3. Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento que se utilizO para la recoleccion de datos fue
mediante una encuesta que se aplicé a los alumnos del | ciclo de
la Escuela Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico
Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan, donde se
enunciaron preguntas cerradas estableciendo dos alternativas de

respuestas, Si o No.

Procedimiento para larecoleccion de datos

Para la ejecucion del instrumento de la investigacion, en primera
instancia se averigu6 el horario de la muestra seleccionada para
la aplicacion de la encuesta, acto seguido se converso con el
docente encargado para solicitar el permiso adecuado de ingresar
a las aulas. Ya con el permiso cedido, nos presentamos ante la
muestra para dar a conocer sobre el proyecto. A continuacion se
pasé a dar la instruccion del modo de responder la encuesta,

solicitando la veracidad por parte de ellos.

75



3.8.

3.9.

3.10.

Andlisis estadistico e interpretacion de resultados

Esta investigacion se requirio utilizar un programa especializado
en andlisis estadistico como el SPSS que nos facilitd obtener
datos correctos y confidenciales para la valides de los resultados

del instrumento aplicado.

Principios éticos

Para el desarrollo ético de la investigacion se solicité el permiso
de la Reserva Ecolégica de Chaparri para recopilar la informacion
necesaria y por ende se inform6 sobre el objetivo de nuestra
investigacion.

El instrumento para la recopilacion de informacion fue validado

por dos especialistas.

Criterios de rigor cientifico

Para llegar al nivel de la investigacion, se ha realizado varias
visitas a la biblioteca de la Universidad Sefior de Sipan para la
recopilacion de informacion que ayudaron a dar realce al proyecto
de investigacion con libros y tesis actualizados. También se
tomaron tesis virtuales con temas relacionados a esta
investigacién. A su vez, todo el material de informacién ha sido

referenciado para que la investigacion sea fiable.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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4.1. Resultados en tablas y gréficos

Resultados de la encuesta: Se aplic6 una encuesta de 08
preguntas dirigida a los estudiantes del | ciclo de la Escuela
Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial de
la Universidad Sefior de Sipan, con la finalidad de determinar el
posicionamiento de la reserva Ecologica de Chaparri.

Las presentes tablas y graficas de la encuesta del Pre Test, son
resultados obtenidos antes de haberse ejecutado la campafia
grafica publicitaria, y los resultados del Post-Test son aquellos
resultados obtenidos después de haberse ejecutado la campafia

gréfica publicitaria.
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Tabla N° 01 — Pre Test

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido M 23 47,9 47,9 47,9
F 25 52,1 52,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 01 — Pre Test

79



Tabla N° 01 — Post-Test

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido M 23 47,9 47,9 47,9
F 25 52,1 52,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 01 — Post-Test

Sexo

Tabla y Grafico 01 (Pre y Post-Test). Representacion de la muestra
tanto en el Pre y Post-Test que ayudd a la recoleccion de datos y tener
el conocimiento de la cantidad de alumnos del | ciclo que estudian la
carrera de Artes & Disefio Grafico Empresarial, en la cual los
resultados de encuestados denomina que el 52,08% de alumnos son
mujeres y el 47,92% son varones.

Tabla N° 02 — Pre Test
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Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 16 14 29,2 29,2 29,2
17 16 33,3 33,3 62,5
18 8 16,7 16,7 79,2
19 3 6,3 6,3 85,4
20 5 10,4 10,4 95,8
22 1 2,1 2,1 97,9
23 1 2,1 2,1 100,0

Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 02 — Pre Test

Edad

Tabla N° 02 — Post-Test
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Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 16 14 29,2 29,2 29,2
17 16 33,3 33,3 62,5
18 8 16,7 16,7 79,2
19 3 6,3 6,3 85,4
20 5 10,4 10,4 95,8
22 1 2,1 2,1 97,9
23 1 2,1 2,1 100,0

Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 02 — Post-Test

Edad

Tabla y Gréafico 02 (Pre y Post-Test). Representacion de diferentes

edades que se obtuvo de la muestra mediante una encuesta aplicada a

los alumnos del

| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico

Empresarial, dando como resultado de segmentacidon que existen

estudiantes de 16 a 23 afios.
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Tabla N° 03 — Pre Test

¢Usted ha escuchado hablar sobre la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 37 77,1 77,1 77,1
No 11 229 229 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Gréafico 03 (Pre Test). Representacion de la primera

Gréafico N° 03 — Pre Test

¢Usted ha escuchado hablar sobre la Reserva Ecologica de Chaparri?

Bs
LY

interrogante de la encuesta del pre test aplicada a los estudiantes del |

ciclo de la escuela de Artes & Diseilo Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado que se obtuvo fue que el

77,08% si habian escuchado hablar de la Reserva Ecoldgica de

Chaparriy el 22,92% indicaban lo contrario.
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Tabla N° 03 — Post-Test

¢Usted ha escuchado hablar sobre la Reserva Ecolégica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 47 97,9 97,9 97,9
No 1 2,1 2,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 03 — Post-Test

¢Usted ha escuchado hablar sobre la Reserva Ecolégica de Chaparri?

Wsi
Eno

Tabla y Gréafico 03 (Post-Test). Luego de haber sido ejecutada la
campafa grafica publicitaria “Chaparri, mundo silvestre”, se procedio a
aplicar la encuesta del Post-Test a los estudiantes del | ciclo de la
escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior
de Sipan. El resultado obtenido fue que se consigui6 mejorar el
porcentaje de los resultados a comparacion del Pre Test, logrando un
97,92% de los encuestados que afirman haber escuchado hablar sobre
la Reserva Ecoldgica de Chaparri, asi mismo se disminuy6 a un 2,08%
de aquellos que no habian escuchado.
Tabla N° 04 — Pre Test
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¢Ha visitado la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 18 37,5 37,5 37,5
No 30 62,5 62,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 04 — Pre Test

¢Ha visitado la Reserva Ecologica de Chaparri?

s
BWro

Tabla y Gréafico 04 (Pre Test). Representacion de la segunda
interrogante de la encuesta del pre test aplicada a los estudiantes del |
ciclo de la escuela de Artes & Diseflo Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 37,50 %
afirman haber visitado la Reserva Ecoldgica de Chaparri, y el 62,50%

indicaban lo contrario.
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Tabla N° 04 — Post-Test

¢Havisitado la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 18 37,5 37,5 37,5
No 30 62,5 62,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 04 — Post-Test

¢Ha visitado la Reserva Ecolégica de Chaparri?

s
o

Tabla y Grafico 04 (Post-Test). Representacion de la segunda
interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del
| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 37.50%
afirman haber visitado la Reserva Ecoldgica de Chaparri, y el 62,50%
indicaban lo contrario. Se puede ver que los resultados no han variado
por el corto tiempo de aplicacion de la campafa grafica publicitaria (una
semana).
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Tabla N° 05 — Pre Test

¢A usted le gusto visitar la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 20 41,7 41,7 41,7
No 28 58,3 58,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Grafico 05 (Pre Test).

Gréafico N° 05 — Pre Test

A usted le gusto visitar la Reserva Ecolégica de Chaparmi?

u-
B

Representacion de la tercera

interrogante de la encuesta del pre test aplicada a los estudiantes del |

ciclo de la escuela de Artes & Diseflo Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 41.67%

afirman que les gusté visitar la Reserva Ecolégica de Chaparri, y el

58,33 % indicaban lo contrario.
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Tabla N° 05 — Post-Test

¢A usted le gusto visitar la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 20 41,7 41,7 41,7
No 28 58,3 58,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Grafico 05 (Post-Test).

Gréafico N° 05 — Post-Test

¢A usted le gusto visitar la Reserva Ecologica de Chaparri?

Msi
Mo

Representaciéon de la tercera

interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del

| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue el mismo que el

Pre Test, donde 41.67% afirman que les gust6 visitar la Reserva

Ecolégica de Chaparri, y el 58,33 % manifiestan lo contrario.

Tabla N° 06 — Pre Test
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¢Recomendaria visitar a la Reserva Ecoldgica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 27 56,3 56,3 56,3
No 21 43,8 43,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Gréafico N° 06 — Pre Test

(Recomendaria visitar 3 la Reserva Ecologica de Chaparmi’

Tabla y Grafico 06 (Pre Test).

interrogante de la encuesta del pre test aplicada a los estudiantes del |

B-
B

Representacion de

la cuarta

ciclo de la escuela de Artes & Diseflo Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 56, 25 %

si recomendaria visitar a la Reserva Ecolégica de Chaparri, mientras

que el 43,75 % no lo haria.
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Tabla N° 06 — Post-Test

¢Recomendaria visitar a la Reserva Ecol6gica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 39 81,3 81,3 81,3
No 9 18,8 18,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Grafico 06 (Post-Test).

Grafico N° 06 — Post-Test

¢, Recomendaria visitar a la Reserva Ecolégica de Chaparri?

s
[

Representacion de

la cuarta

interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del

| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 81,25% si

recomendaria visitar a la Reserva Ecoldgica de Chaparri, mientras que

el 18,75% manifiestan lo contrario.

Tabla N° 07 — Pre Test
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¢La Reserva Ecoldgica de Chaparri tiene algun color que la represente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 19 39,6 39,6 39,6
No 29 60,4 60,4 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Grafico 07 (Pre Test).

Grafico N° 07 — Pre Test

LLa Reserva Ecologica de Chaparri tiene algun color que la represente?

-
0w

Representacion de

la quinta

interrogante de la encuesta del Pre Test aplicada a los estudiantes del |

ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 39,58 %

afirman que la Reserva Ecologica de Chaparri tiene algun color que la

represente, pero el 60,42 % indican lo contrario.
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Tabla N° 07 — Post-Test

¢La Reserva Ecoldgica de Chaparri tiene algin color que la represente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 22 45,8 45,8 45,8
No 26 54,2 54,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Grafico 07 (Post-Test).

Grafico N° 07 — Post-Test

LLa Reserva Ecclogica de Chaparri Sene aigun color que fa represente?

a
|- B8

Representacion de

la quinta

interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del

| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 45,83%

afirman que la Reserva Ecoldgica de Chaparri tiene algun color que la

represente, y el 54,17% indican lo contrario.
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Tabla N° 08 — Pre Test

¢Conoce usted la funcién de la Publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 18 37,5 37,5 37,5
No 30 62,5 62,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Tabla y Gréafico 08 (Pre Test). Representacion de la sexta interrogante
de la encuesta del Pre Test aplicada a los estudiantes del | ciclo de la
escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior

de Sipan. El resultado obtenido fue que un 37,50% afirmaban conocer

Gréafico N° 08 — Pre Test

¢ Conoce usted la funcion de la Publicidad?

| B
B

la funcién de la publicidad, y el 62,50% indicaban lo contrario.
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Tabla N° 08 — Post-Test

¢Conoce usted la funcién de la Publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 31 64,6 64,6 64,6
No 17 35,4 354 100,0
Total 48 100,0 100,0

Gréafico N° 08 — Post-Test

iConoece usted la funcicn de la Publicidad?

| B
| - %)

Tabla y Grafico 08 (Post-Test). la sexta

Representaciéon de
interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del
| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que un 64,58%
afirmaban conocer la funcion de la publicidad, y el 35,42% indicaban lo

contrario.
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Tabla N° 09 — Pre Test

¢Havisto anuncios publicitarios de la Reserva Ecolégica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 9 18,8 18,8 18,8
No 39 81,3 81,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Gréafico N° 09 — Pre Test

¢Ha visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecologica de Chaparri?

Tabla y Grafico 09 (Pre Test). Representacion de la séptima

Hsi
Eno

interrogante de la encuesta del Pre Test aplicada a los estudiantes del |

ciclo de la escuela de Artes & Disefilo Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 18,75%
afirmaban haber visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecoldgica

de Chaparri, y el 81,25% indicaban no haber visto.
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Tabla N° 09 — Post-Test

¢Ha visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecolégica de Chaparri?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 42 87,5 87,5 87,5
No 6 12,5 12,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 09 — Post-Test

¢Ha visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecolégica de Chaparri?

Msi
HEnNo

Tabla y Grafico 09 (Post-Test). Representacion de la séptima

interrogante de la encuesta del Post - Test aplicada a los estudiantes

del I ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 87,50%

afirmaban haber visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecoldgica

de Chaparri, y el 12,50% indicaban no haber visto.

Tabla N° 10 — Pre Test
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¢Usted cree que para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas conocida,

hace falta publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 44 91,7 91,7 91,7
No 4 8,3 8,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Grafico N° 10 — Pre Test

¢Usted cree que para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas conocida,
hace falta publicidad?

Hs
Ene

Tabla y Grafico 10 (Pre Test).

interrogante de la encuesta del Pre Test aplicada a los estudiantes del |

Representacion de la octava
ciclo de la escuela de Artes & Diseilo Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 91,67%
afirmaban que para que la Reserva Ecologica de Chaparri sea mas
conocida, hace falta publicidad, mientras que el 8,33% indicaban lo

contrario.

97



Tabla N° 10 — Post-Test

¢Usted cree que para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas conocida,

hace falta publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 45 93,8 93,8 93,8
No 3 6,3 6,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

Gréafico N° 10 — Post-Test

¢Usted cree que para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas conocida,
hace falta publicidad?
s
[ Y

Tabla y Gréafico 10 (Post-Test).

interrogante de la encuesta del Post-Test aplicada a los estudiantes del

Representacion de la octava

| ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la
Universidad Sefior de Sipan. El resultado obtenido fue que el 93,75%
afirmaban que, para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas
conocida, hace falta publicidad, mientras que el 6,25% aluden lo
contrario.

Contrastacion de hipotesis
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Se acepta la hipotesis, porque se logré mejorar el posicionamiento de
la Reserva Ecoldgica de Chaparri en los estudiantes del | ciclo de Artes
& Disefio Grafico Empresarial, mediante una campafia grafica
publicitaria.

Esto gener6 una mejor percepcion de la Reserva Ecolégica de
Chaparri, ya que cuando se aplicd el instrumento de investigacion
(encuesta) en el Pre Test, los resultados obtenidos no eran favorables
para la reserva. Dado esos resultados aplicdé una campafia grafica
publicitaria, la cual mejoré el posicionamiento, donde esto se ve

reflejado en los resultados del Post-Test aplicado.

4.2. Discusion de resultados
Se cumple la teoria de la aguja hipodérmica (Lozano, J. - 2007),
ya que en el Pre test el 91,67% afirmaban que, para que la
Reserva Ecoldgica de Chaparri sea mas conocida, hace falta
publicidad, mientras que el 8,33% aluden lo contrario. Teniendo
este resultado, la estrategia que se tomé para mejorar el
posicionamiento de la Reserva Ecolégica de Chaparri fue
disefiar una campafia grafica publicitaria, haciendo prevalecer
esta teoria ya que la misma afirma que los medios de
comunicacién tienen la intencion de persuadir a los

espectadores con la finalidad de satisfacer sus necesidades.

Asi mismo, en la encuesta del Pre Test aplicada a los estudiantes
del | ciclo de la escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de
la Universidad Sefior de Sipan, se obtuvo que el 18,75%
afirmaban haber visto anuncios publicitarios de la Reserva
Ecoldgica de Chaparri, y el 81,25% indicaban no haber visto.
Después de haberse ejecutado la campafa grafica publicitaria
que tenia como finalidad mejorar el posicionamiento de dicha

reserva ecologica, se aplicé la encuesta del Post-Test a los
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estudiantes mencionados, donde el resultado obtenido fue que el
87,50% afirmaban haber visto anuncios publicitarios de la
Reserva Ecolégica de Chaparri, y el 12,50% indicaban no haber
visto. De esta manera la campafia grafica publicitaria logro
persuadir e ingresar en la mente de nuestro publico objetivo;
logrando que la Teoria de Posicionamiento, de los precursores Al

Ries y Jack Trout (Lozano, J. - 2007) se cumpla.
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CAPITULO V

PROPUESTA DE INVESTIGACION
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CAMPANA GRAFICA PUBLICITARIA: CHAPARRI, MUNDO
SILVESTRE.
Para Vilajoana (2014) los elementos esenciales de la campafa

publicitaria son:

1. Presupuesto
El presupuesto para la campafa grafica publicitaria fue
autofinanciada por los autores de la investigacion, siendo el total
de la suma final de los gastos: S/. 1,653.00

Materiales
DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
PAPEL BOND 1/2 millar de hojas S/.0.05 S/.25.00
IMPRESIONES 500 hojas S/.0.30 S/.150.00
LAPICEROS 2 S/.2.00 S/.4.00
LAPIZ 2 S/.0.50 S/.1.00
BORRADOR 2 S/.2 S/.2.00
ANILLADO 12 S/.3.00 S/.36.00
SUB TOTAL S/.218.00
Servicios
DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
ENERGIA - S/.60.00 S/.60.00
ELECTRICA
MOVILIDAD - S/.400.00 S/.400.00
INTERNET - S/.100.00 S/.100.00
SUB TOTAL S/.560.00
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Visitas a la Reserva Ecolégica de Chaparri:

DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
VISITAS 6 S/.300.00 S/.300.00
GUIA 3 S/.50.00 S/.50.00
MOVILIDAD 6 S/.100.00 S/.100.00
SUB TOTAL S/.450.00

Material de campafa:

DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
FOLLETOS 80 S/.320.00 S/.320.00
BANNERS 3 S/.105.00 S/.105.00
SUB TOTAL S/.425.00
TOTAL
GENERAL S/.1,653.00
2. Publico

Estudiantes del | ciclo de la Escuela Profesional de Artes &
Disefio Gréafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan.
3. Objetivo
General
Disefiar una campafa grafica publicitaria para mejorar el

posicionamiento de la Reserva Ecolégica de Chaparri en
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estudiantes de Artes & Disefio Grafico Empresarial a través de

una campafa gréafica publicitaria.

Especificos

a) Realizar fotografias de animales representativos de la
Reserva Ecologica de Chaparri.

b) Disefar piezas gréaficas para la campafa grafica publicitaria.

c) Aplicar la campafa grafica publicitaria para la Reserva
Ecologica de Chaparri a los estudiantes de Artes & Disefio

Gréfico Empresarial.

Estrategia publicitaria

a) Estrategia creativa
Rubro de la empresa
Turismo
Nombre de la Empresa
Reserva Ecoldgica de Chaparri
Reserva Ecolégica de Chaparri
Es la primera reserva de conservacion privada en el Perd.
Esta reserva esta bajo el cuidado de los comuneros del
centro poblado donde esta ubicada, llamado Tierras Blancas
en el distrito de Santa Catalina de Chongoyape.
La REP Chaparri forma parte del ecosistema del bosque
seco ecuatorial, un bioma muy fragil que se encuentra sélo
en el sur del Ecuador y en el norte del Perd, que no obstante
contener muchas especies endémicas estd en constante

amenaza ante la pérdida de su composicion original.
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Segun el Diccionario J. Walter Thompson el proceso creativo
abarca tres fases:

1. Conceptualizacion:

Servicio:

Diseflar una campafa grafica publicitaria para mejorar el
posicionamiento de la Reserva Ecoldgica de Chaparri en los
estudiantes del | ciclo de la Escuela Profesional de Artes &
Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de

Sipan.

Objetivos de la comunicacién
Transmitir el concepto de vida silvestre de la Reserva

Ecologica de Chaparri.

Target

Hombres y mujeres de 16 a 23 afios de edad.

2. Concrecion:

Elaboracion de la idea

Se tomé en cuenta los siguientes aspectos:

Nombre de la campafia publicitaria

Chaparri, mundo silvestre.

Concepto:

Mundo Silvestre.

Texto de las piezas y acciones que compongan la
campanfa.

Texto (mensaje): Chaparri, un mundo silvestre te espera.
Propésito de comunicacion: Comunicar.

Tono de comunicacion: Informativo.

Caracter de comunicacion: Emocional.
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Primeros gréficos
Para el disefio de los graficos se manejo un boceto donde se
realizd la estructura que determinaban los espacios donde

irfan los elementos de las piezas gréficas.

Boceto para la creacion de las piezas graficas publicitarias

WAL
AR~ EE

. -

3. Realizacion:
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Finalmente, se determind agregar en el disefio de las piezas
gréficas publicitarias, las fotografias de las especies que son
mas representativas de la Reserva Ecoldgica de Chaparri;
mas el nombre comin de las especies protagonistas,
acompafiado con el nombre cientifico; junto a ellos el texto

de las piezas graficas.
A continuacion se mostrard las piezas graficas disefiadas

para la Campafa Grafica Publicitaria, “Chaparri, mundo

silvestre”.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 01

OSODEANTEOJOS -TREMARCTOS ORNATUS
-
- @
. »

CHAPARRI

* UN MUNDO |

o ? SILVESTRE
;L\P+TE ESPERA

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

La grafica estd compuesta por el oso de anteojos, que fue impresa en
un banner de 1 x 2 cm, que fue puesto a la vista de la muestra. El 0so
de anteojos es un animal representativo de la Reserva Ecoldgica de
Chaparri. El propasito de la gréafica es informar de la existencia de esta
especie, y causar sensacion en nuestra muestra para que genere
interés de visitar la Reserva Ecoldgica de Chaparri para asi mejorar su

posicionamiento.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 02

PAVA ALIBLANCA -PENELOWRE ALBIPENNIS
N.

N

CHAPARRI

: UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERA

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

La pava aliblanca es un ave ancestral que esta en via extincion, y esta
gréfica que fue impresa en un banner de 1 x 2 cm, es dar a conocer de
su existencia en la Reserva Ecologica de Chaparri, con la finalidad de

mejorar su posicionamiento.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 03

SANCARRANCA - BOTHROPS BARNETTI

CHAPARRI
UN.MUNDO =;

SILVESTRE

TE ESPERA

“~
~

TN
CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

La sancarranca o falsa cascabel es una serpiente cuya descendencia
es de la cascabel Americana, esta especie habita sin problema en la
Reserva Ecologica de Chaparri que vive en las areas mas intimidantes
para asechar a su presa, esta gréafica fue impresa en un banner de 1 x

2 cm, con la finalidad de generar impacto e interés en nuestra muestra.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 04

COLIBRI DE VIENTRE RUFO - AMAZILIA AMAZILIA

CHAPARRI

UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERA

0:“

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

El colibri de vientre rufu es una especie que reside en la Reserva
Ecologica Chaparri; esta grafica fue disefiada para ser publicadas en
las redes sociales con la finalidad de reforzar la campafia grafica
publicitaria realizada a la Reserva Ecoldégica Chaparri para mejorar el

posicionamiento.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 05

CAPON-MICROLOPHUS OCCIPITALIS

6|-|APARR|

UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERA

2

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

El capon es un reptil de una estupenda habilidad de caza, que habita
en la Reserva Ecoldgica Chaparri, en esta grafica queremos
representar la vida silvestre de este animal. Esta grafica fue publicada
en las redes sociales con la finalidad de reforzar la campafa grafica

publicitaria Reserva Ecoldgica de Chaparri.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 06

ABEJA-ANTHOPHILA

"

CHAPARRI

UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERA

2

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

La accion natural de la una abeja refleja la tranquilidad que existe en
la Reserva Ecolégica de Chaparri, la cual esta representada en esta
grafica para ser publicadas en las redes sociales con la finalidad de
reforzar la campafia grafica publicitaria de la Reserva Ecolégica de

Chaparri.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 07

LORODE FRENTE ESCARLATA ARATINGA WAGLERI

UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERA

2

CHAPARRI
RESERVA ECOLOGICA

El loro de frente escarlata es una especie que esta en proceso de
adaptacion en el habitad silvestre de la Reserva Ecolégica de
Chaparri, donde esté reflejado en esta gréafica que fue difundida en las
redes sociales con la finalidad de reforzar la campafa grafica

publicitaria de la Reserva Ecolbégica de Chaparri.
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PIEZA GRAFICA PUBLICITARIA N° 08

ZORRO COSTENO ~LYCALOPEX SECHURAE

CHAPARRI
UN MUNDO

SILVESTRE

TE ESPERAZ

2

CHAPARRT
RESERVA ECOLOGICA

El sigiloso zorro costefio es un animal representativo de la Reserva
Ecologica de Chaparri, donde se ve reflejado en esta grafica que fue
difundida en las redes sociales con la finalidad de reforzar la campafia

gréfica publicitaria de la Reserva Ecolégica de Chaparri.
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b) Estrategia de medios
Para la difusién de la camparfia grafica publicitaria disefiada,
el soporte que se tomdé como medio para la exposicion de las
piezas gréficas, fueron Banners publicitarios. Fueron
ubicados en los pasillos del 5to piso del edificio principal de
la Universidad Sefior de Sipan, siendo la mayoria de las
aulas, pertenecientes a la Escuela Profesional de Artes y
Disefio Gréafico Empresarial.
Se determind utilizar esos espacios, por motivo que nuestro
publico objetivo transita por aquellas zonas.
Para reforzar la campafa gréfica publicitaria se realizé dos
acciones, uno, se disefid un folleto informativo (diptico) para
entregar a los estudiantes del | Ciclo de Artes & Disefio
Gréfico Empresarial. En el folleto se detalla datos
destacables de la Reserva Ecoldgica de Chaparri. Y ademas,
se difundio las piezas gréaficas de la campafia publicitaria en
la red social de Facebook, especificamente en la fan page de
YOCHAPARRI.

5. Pretest

En la aplicacibn del Pretest se pudo determinar el

posicionamiento que tenia la Reserva Ecologica de Chaparri en

los estudiantes del | Ciclo de Artes & Disefio Grafico

Empresarial. Los resultados obteniendo, se tomaron en cuenta

para el disefio de la campafa gréfica publicitaria.

6. Ejecucion
La campafa grafica publicitaria se ejecutd, ya que se pudo
obtener el permiso del Mg. Yvan Alexander Mendivez Espinoza,
Director de la Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico

Empresarial, para que nos pueda prestar los soportes de los
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banners publicitarios, y acto seguido se realiz6 la instalacion y
ubicacion en los puntos estratégicos.

También se reparti6 el folleto informativo (diptico) a los
estudiantes del | Ciclo de Artes & Disefio Grafico Empresarial, y
también se difundi6 las piezas graficas en la fan page de
YOCHAPARRI.

Fotografias de la aplicacién de la campafa grafica publicitaria.

117



Fotografias de la entrega de los folletos informativos a los estudiantes
del I Ciclo de la escuela profesional de Artes & Disefio Grafico

Empresarial. Material que sirvio como refuerzo para la campafia grafica

publicitaria.
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Sigue nuestra campana en: www.facebook.com/yochaparri

CHAPARI

UN MUNDO

Se puede decir que la camparia gréafica publicitaria difundida por la red

social Facebook fue aceptable.

El pardmetro que se tuvo en cuenta para afirmar que fue aceptable la
publicacién de las piezas graficas publicitarias en la fan page de
YOCHAPARRI, fue que se comparé el nimero de las personas
alcanzadas de la publicacion de la campafia grafica publicitaria
“Chaparri, mundo silvestre”; y el numero de las personas alcanzadas
de dos publicaciones mas destacadas realizadas por parte del
administrador de dicha fan page.

Los resultados obtenidos del nimero de las personas alcanzadas de la
publicacién de las gréficas publicitarias en Facebook fueron aceptables,
ya que se obtuvo un total 12 634 personas alcanzadas, 127 me gusta,
116 compartidos y 13 comentarios.
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Se puede decir que los resultados de la publicacion de las graficas
publicitarias en Facebook son buenos, ya que al visualizar el alcance
logrado de la publicacién habia superado a las publicaciones realizadas
por los administradores de la fan page YOCHAPARRI.

La comparacion que se realiz6 fue en base a dos publicaciones mas
destacadas realizadas por parte del administrador de la fan page,
donde se visualizé los resultados del numero de las personas

alcanzadas de las publicaciones.

Primer Resultado de la publicacion de YOCHAPARRI.

Los resultados obtenidos del nimero de las personas alcanzadas de la
publicacion de esta publicacion realizada por del administrador de la
fan page de YOCHAPARRI es de un total 557 personas alcanzadas, 23

me gusta, 0 compartidos y 0 comentarios.
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Estos resultados indican que esta publicacion fue superada en

comparacion de la publicacion de las piezas graficas de la campafa

grafica publicitaria “Chaparri, mundo silvestre”.

557

o

o
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Segundo Resultado de la publicacion de YOCHAPARRI.

Los resultados obtenidos del numero de las personas alcanzadas de la
publicacion de esta publicacidon realizada por del administrador de la
fan page de YOCHAPARRI es de un total 762 personas alcanzadas, 22
me gusta, 0 compartidos y O comentarios.

Estos resultados indican que esta publicacion también fue superada en
comparacion de la publicacion de las piezas graficas de la campafa

grafica publicitaria “Chaparri, mundo silvestre”.

;i Chaparmi “hags uan Anares Plengs
“ s 22

COMENTARR)S MEGATIVO S
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7. Post-test
La campafa grafica publicitaria contribuyo para mejorar el
posicionamiento de la Reserva Ecoldgica de Chaparri en los
estudiantes del | Ciclo de la Escuela Académica Profesional
Artes & Disefo Grafico Empresarial. Esto puede reflejar en los
resultados obtenidos de la encuesta del post-test aplicado a los

estudiantes de dicha escuela profesional.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1. Conclusiones

1.

La recopilacion de informacion del proyecto de investigacion
ayudé a formular las interrogantes de la encuesta del Pre Test
y Post-Test aplicada en los estudiantes del | ciclo de la
Escuela Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico

Empresarial.

La encuesta del Pre Test que fue utilizada como herramienta
de investigacion del proyecto, ayudé a determinar el
posicionamiento que tenia de la Reserva Ecolégica de
Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela
Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial,

antes de haberse ejecutado la campafa grafica publicitaria.

Los estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica
Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial que
afirmaron haber visto anuncios publicitarios de la Reserva
Ecoldgica de Chaparri son el 18,75%, y el 81,25% indicaban lo
contrario. Este resultado se puede ver reflejado en la encuesta

del Pre Test aplicado en los estudiantes.

El 91,67% de los encuestados del Pre Test aplicado afirmaron
que, para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea mas
conocida, hace falta publicidad, y el 8,33% indicaban Ilo
contrario. Es por ello que se considerd disefiar una campafa
grafica publicitaria para mejorar el posicionamiento de la
Reserva Ecologica de Chaparri en los estudiantes del | ciclo
de la Escuela Académica Profesional de Artes & Disefio

Grafico Empresarial.

Después de haber sido aplicado la campafa grafica

publicitaria, se dio paso a evaluar el impacto que tuvo en los
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estudiantes del | ciclo de la Escuela Académica Profesional de
Artes & Disefio Grafico Empresarial, para ver si se mejoro el

posicionamiento la Reserva Ecologica de Chaparri.

6. Se mejor6 el posicionamiento la Reserva Ecolégica de
Chaparri en los estudiantes del | ciclo de la Escuela
Académica Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial,
ya que la encuesta del Post-Test aplicado, el 87,50% de los
encuestados afirmaron haber visto anuncios publicitarios de la
Reserva Ecoldogica de Chaparri, y el 12,50% indicaban lo
contrario; el 81,25% recomendaria visitar a la Reserva
Ecologica de Chaparri, mientras que el 18,75% manifiestan lo
contrario; y el 97,92% de los encuestados afirman haber
escuchado hablar sobre la Reserva Ecoldgica de Chaparri, asi
mismo se disminuyd a un 2,08% de aquellos que no habian

escuchado.

6.2. Recomendaciones
Se recomienda hacer un estudio de mercado en una poblacién
mas amplia, donde lo ideal seria a nivel regional. De esta manera
lo que se lograria es determinar el posicionamiento de la Reserva
Ecoldgica de Chaparri en la regidon Lambayeque, para que de esta

manera se pueda desarrollar nuevas estrategias de comunicacion.

Se plantea que la campafa grafica publicitaria sea ejecutada a
una muestra de mayor dimensién para que la Reserva Ecolégica
de Chaparri mejore su posicionamiento y brinde mejor informacion
para asi educar la muestra de poblacion que se determine. Se
recomienda que la campafa grafica publicitaria esté dirigido a

nivel regional.
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ANEXOS

Anexo 01
ENCUESTA.

La presente encuesta nos permitird analizar el posicionamiento de la
Reserva Ecoldégica CHAPARRI en estudiantes de la escuela
profesional de Artes y disefio Grafico Empresarial.

Instruccion: marcar con una “X” la respuesta que considere
adecuada.

Sexo: M F Edad:

1. ¢Usted ha escuchado hablar sobre la Reserva Ecoldgica de

Chaparri?
Si No

2. ¢Havisitado la Reserva Ecoldgica de Chaparri?
Si No

3. ¢A usted le gusto visitar la Reserva Ecolégica de Chaparri?
Si No

4. ¢Recomendaria visitar a la Reserva Ecoldgica de Chaparri?
Si No

5. ¢La Reserva Ecologica de Chaparri tiene algan color que la
representa?
Si No

6. ¢Conoce usted la funcion de la publicidad?
Si No

7. ¢Ha visto anuncios publicitarios de la Reserva Ecologica de
Chaparri?
Si No

8. ¢Usted cree que para que la Reserva Ecolégica de Chaparri sea
mas conocida, hace falta publicidad?
Si No
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Anexo 02

Validacion de la encuesta por especialistas.

TITULO DEL PROYECTO: POSICIONAMIENTO DE LA RESERVA ECOLOGICA DE CHAPARRI EN
ESTUDIANTES DE ARTES & DISENO GRAFICO EMPRESARIAL.

AUTORES: ARROYO SOPLAPUCO EDINSON JAIR / TUESTALEVEAU ELMER RAINIERI,

Experto: Hpgan Tepioaxon Swoumoprs Yetiano ;
Instrucclones: Determinar si &l instrumento de medicidn, redne los indicadores r lonades y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (x) en el
castilero correspondiente.

N Indicadores Definicidn Excalonte | Muy | Buemo | fsguler  Deficlente
bueno
b Clandad y Las preguntas estan redactadas en forma clasa y
precision precisa, sin ambigiedades b S
;"2_“.5‘-?'-“:‘—. T-,, guard, lacién con fa hipd las
varisbles o indicadores del proyecto *
1 Validex Las preguntas han sdo redactadas tenjendo en
cuents ls valider de contenida y criterio X
| % Organizacién | La estructura es adecuada. Comprende ia
pr 2 @4 3 ‘m P x
demogrificos, K | |
| S Conflabfidad | Elinstrumento es confishle porgue se aplica el | [
test-past test (ploto) | xX
| 6 Contral de F g peog para ]
emo controlar la 60 de algunas preg ® |
7 Orden Las preguntas y reactives han sido fedac tad {
utiizando fa véenica de to general a lo particula [ ‘
] Marco de Las proguntis han sido redaciades da acuerda al |
ratereacia marco de refernncia del encuestado: lenguae, x
oo | eiveldewlormacidn | |
| 9 Extensién Elnimero de preguntas no es exceshvo y esthen |
‘ daciSn & s variables, di 4 Zopt g x l
del probshena
’ 10 I dad Las preg no constituyen riesgo para el % |
. encuestado. i |

Observaciones:

£n consecuencia el Instrumento puesie ser aplicado

pimentel, T _ diciembre del 2015
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DE V. DEL DE

TITULO DEL PROYECTO: POSICIONAMIENTO DE LA RESERVA ECOLOGICA DE CHAPARRI EN
ESTUDIANTES DE ARTES & DISEND GRAFICO EMPRESARIAL,

AUTORES: ARROYO SOPLAPUCO EDINSON JAIR / TUESTA LEVEAU ELMER RAINIERL

Experto: VG ;
Instrucciones: Daterminar s el Instrumento de medicidn, redne los indicadores mencionados y
avaluar sl ha sido excelente, muy buenc, buenc, regular o deficlente, colocando un aspa {x) en el
casillero correspondiente.

N indicadores Definicidn Excelente | Muy | Bueno | Regular Dcfdeme]
bueno i !
1 Claridad y Las prag estdn recdactadas en forma clara y 2 |
Drecsitn precisa, sin ambigindades X l
2 roxy 7 Tas pregs gusrdan relacion con la hipbteds, 15 - T
vatiables o indicadores del proyectn ~
|
| 3 Valder Las preg: han sido recactad k on A
{ cuenta fa valdez de consanido y criterio \
|4 O i6 Le s ah cle. Comprende la ' |
» oo, agrad daton X
| |_demogrificos, i jones
il Confabibdad | Eli e confiable parque s aplica ol
| test-past test (plloto)
) Control de Pr lgunas preg di para
seg0 far inacion de 2 \
7 Ordesy Las preguntas y reactivos ban sido redactadas
utikzando la técréca de fo general a lo particular ~
| 8 Marco de Las prog: han sido redactadas de al
! referenca maeco de referencia del encuestado: lenguaje, \
L e nivel de inf é -
| 2 Extensid Elnd de progs No es o y astd on
relacitn a las variables, dimensiones e indicadores X
del problema
36| noidsd [ 1 Consttuyen nesga pars X
| encuestado.

Observaciones: _— ‘-'Kh ;z'n \ =¥ &‘ WALNES e

En consecuencia el Instrumento puede ser aplicado

Pimentel, =] diclembre del 2015

=y

—thl del experto
DNE: APEDT6 N

L.
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Anexo 03

Solicitud de permiso para la instalacion y ubicacion de los banners

publicitarios en los puntos estratégicos.

S £ 2 UNIVERSIDAD
&;(’ -7 SENOR DE SIPAN

{rpece valorags

EYER 4

FORMATO DE SOLICITUD

 puzaas P&éﬁ@eﬁ eé’_,
Sumoe|a), et
Hg. Youn Hendivez Espnora.
Auey Giplagues & ey /M#MVIN_&LJW_ Zan ommﬁﬂﬂlﬁ”’w"?

(Narnbras y Apedldos ded solicitante)
Asplaproe O crece. vas vt W2 558
Erna Wﬂlﬁ&'}d“ﬂl Toldtona FYFSYEUL0 Diveccion. e Tiombus pw__)a_#g./fg

Arte Ud. con of detiide resputo sxpongo o sgulente
Que an mi condicibn de _d/ﬁwﬂ@m & lfL‘ !pa;” 600;’!0 [IYIIS‘*/“,

(Pagre}-(Docente Animno-Especisiidag: Cicw)

RECLO = 3u honarable ¢ ewnacha par solicitarin 1o Uguiente

_Salictlo un permise. fs’\'m/ w (2 cofscacign de las prezas pullic "".’?.‘f 3

ot e 5:f$f TR
; 0 GiAfico_£mpudsora i

S ap. m»h Ia semang G @M—mf P9 %:wﬁ e

L SO

Per b uxpuesto, agradacsrd ordonar i quien corrmoondn se atiends mi RELICISA por ter de justicia

Chiciays, f‘j _ox_ 04 Y {5

Firma del Sabctante

Anewos
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Anexo 04
Fotografias que afirman haber llegado a la Reserva Ecolbdgica de

Chaparri, para realizar las tomas fotograficas para la campafa gréafica

publicitaria.
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