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RESUMEN

La tesis "Campana de relanzamiento para la Marca Fundo Sabandia™ realizada por Natali
Bobadilla Medina y Adriana Valeria Arenas Delgado para optar el Titulo Profesional de
Licenciadas en Ciencias Publicitarias y Multimedia de la Escuela Profesional de Publicidad

y Multimedia de la Universidad Catolica de Santa Maria.

La presente tesis muestra la investigacion a profundidad en el ambito externo e interno de
una empresa arequipefia dedicada al rubro del entretenimiento para niflos y familias.
Encontrando como problema de la marca su diferencial y como esta se encuentra afectando
a la marca y proponiendo una campafia de relanzamiento. Bajo el concepto “creando
recuerdos con Fundo Sabandia” se tiene como objetivos principales incrementar el
conocimiento de marca, incrementar el alcance y generar una diferenciacion de marca frente

a la competencia.

Presentando en esta investigacion tres momentos: investigacion de la cuenta, investigacion

cuanticualitativa con el segmento y una propuesta de campaia

Los resultados de la investigacion cuanticualitativa confirman los hallazgos realizados con

la informacion de la cuenta, ademas de ofrecer data para el planteamiento de la propuesta.

Esta campafia busca brindar diferenciacion a Fundo Sabandia manteniendo su esencia

familiar y solucionando los problemas publicitarios encontrados.

Palabras clave: Relanzamiento de marca, diferenciacion de marca, conocimiento de marca
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ABSTRACT

The thesis "Relaunching campaign for the Fundo Sabandia Brand” carried out by Natali
Bobadilla Medina and Adriana Valeria Arenas Delgado to obtain the Professional Degree in
Advertising and Multimedia Sciences from the Professional School of Advertising and

Multimedia of the Catholic University of Santa Maria.

This thesis shows the in-depth research in the external and internal environment of a
company dedicated to the field of entertainment for children and families. Finding as a
problem of the brand its differential and how this is affecting the brand and proposing a
relaunch campaign. Under the concept “creating memories with Fundo Sabandia™ the main
objectives are to increase brand awareness, increase the reach and generate a brand

differentiation against the competition.

This research presents three moments: account research, quantitative and qualitative

research with the segment and a campaign proposal.

The results of the quantitative-qualitative research confirm the findings made with the

account information, in addition to providing data for the proposal approach.

This campaign seeks to provide differentiation to the Sabandia farm while maintaining its

family essence and addressing the advertising problems encountered.

Keywords: Brand relaunch, brand differentiation, brand awareness
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INTRODUCCION

Bajo el espiritu de Fundo Sabandia y la importancia de la familia y la unién familiar fue el

pilar principal para la creacion de la campafia Creando recuerdos en Fundo Sabandia.

En épocas en las que los padres de familia ya no cuentan con mucho tiempo para pasar
tiempo con sus hijos, absorbidos por el trajin de la cotidianidad, del trabajo y la vida en la
ciudad; se busca ofrecer un espacio en donde se puedan crear recuerdos para sus hijos y para

toda la familia.

La tesis "Campafia de Relanzamiento para la Marca Fundo Sabandia. Arequipa, 2023
presentada por Natali Bobadilla Medina y Adriana Valeria Arenas Delgado es relevante, ya
que presenta data e informacién importante para el sector, ya que son limitadas el numero

de investigaciones en el sector y en el rubro.

En el primer capitulo cuenta con la identificacion del problema publicitario mediante la

investigacion de puntos importantes que abordan la marca de Fundo Sabandia.

El segundo capitulo muestra los resultados y conclusiones de la investigacion por el grupo

como fuente propia, antes de la propuesta de campaiia.

El tercer capitulo presenta la propuesta completa la campafia, propuesta de piezas;
plasmando el concepto Creando recuerdos con Fundo Sabandia; todas las mencionadas

fueron previamente validadas con expertos y después de su realizacion con el segmento.

Natali Bobadilla Medina y Adriana Arenas Delgado, Arequipa 2024.
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1. Problema
1.1. Unidad intervenida
e Nombre: Fundo Sabandia
e Razodn Social: Fundo Sabandia
e RUC:10296219857
¢ Rubro: Entretenimiento
e Direccion: Los Pastos S/N, Sabandia, Arequipa, Pert
¢ https://fundoSabandiaarequipa.negocio.site/
1.1.1. Pedido

La cuenta solicita que se defina la estrategia de medios que se empleara para

incrementar el alcance.
1.1.2.  Objetivo
Incrementar el alcance publicitario 5% (14 697 personas) en clientes potenciales.
1.1.3. Tiempo
Septiembre 2023.
1.1.4. Presupuesto
S/. 1000 soles.
1.2. Operacionalizacién de variables
1.2.1. Reseiia historica

Fundo Sabandia nacio6 del deseo de unos padres jovenes que exploraban lugares
de unidn y diversion en la naturaleza en Arequipa. Al no encontrar el lugar ideal,
Aldo y Silvia imaginaron y crearon un espacio de entretenimiento en donde los

protagonistas son las familias.

Fue asi como nacié Fundo Sabandia, un lugar en donde los nifios y los padres
pueden conectarse con la naturaleza dejando de lado opciones cotidianas de

entretenimiento.
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Hace 8 afios, Fundo Sabandia abri6 sus puertas a todas las familias arequipenas,

conservando el espiritu familiar que busca transmitir desde entonces a sus

visitantes.
Figura 1
Linea de tiempo Fundo Sabandia
2014 2015 2016 2017 2020 2021
[ @ o ® ( o
Ao de fundacion Apertura del Apertura del drea Apertura del drea Pandemia COVID 19, Tramite de licencia
area de caballos de juegos granjita y juegos cierre temporal para los y reapertura del
de paso (Tirolina, de agua lugares de entretenimiento. Fundo Sabandia

puente colgante,
palestra)

1.2.1.1. Mision

Entretener a la familia con espacios de recreacion que crean momentos
personales y experiencias inolvidables, comprometida con practicas limpias
destinadas a la preservacion de areas agricolas tradicionales de la campifia

arequipena de Sabandia, Arequipa.
1.2.1.2. Visién.

Ser la empresa reconocida en Arequipa por nuestra busqueda de la
conservacion de nuestra cultura y del medio ambiente a partir de la presencia

de la familia y amigos.
1.2.1.3. Valores.

Respeto, solidaridad, integracion, descubrir, aprender, arriesgar.
1.2.1.4. Consideraciones.

Las directrices de marca mencionadas (mision, vision, resefia historica y
valores) presentan coherencia entre si, ya que Fundo Sabandia busca
proporcionar entretenimiento 'y experiencias Unicas, manteniéndose
comprometidos con la sostenibilidad y preservacion de la cultura. Ademas,
sus valores enriquecen la identidad de la marca, siendo una fortaleza. Pero
consideramos que si realizan declaraciones mas especificas y menos

generales en cuanto a:
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Mision: para David (2013), la mision debe contener nueve componentes para
que cumpla con su funcion de manera efectiva. De estos componentes, la
mision de Fundo Sabandia presenta siete componentes. Los faltantes se
encuentran relacionados a especificar la utilidad del servicio y tomar en

cuenta a sus empleados, tecnologia y rentabilidad.

Vision: Para Kirkpatrick (2017), la visién debe presentar ocho componentes
en su estructura. En la presente vision analizada existe la carencia de puntos
relacionados a las mediciones de su progreso hacia el cumplimiento de esta,
a diferencia de otras empresas en el mismo rubro, la brevedad y facilidad de

recordar.

Estos puntos pueden brindar una proyeccion y propositos Bowen (2018), con
declaraciones que condense la esencia Ismail et al (2016); Powers (2012), y
una buena estructura de misioén y vision, ayudando a diferenciarse en el
ambito de identidad frente a la competencia Contreras et. al (2022),

Anadiendo un mejor clima organizacional, prop6sitos unanimes y una base.
1.2.2. Segmento de mercado.

“La segmentacion de Fundo Sabandia fue otorgada por la cuenta y organizada
segun las variables de segmentacion propuestas por Kotler & Keller” (Kotler &

Keller, 2016).
1.2.2.1. Ficha resumen de las matrices de segmentacion.

Para poder organizar la informacion, primero se determinaron los grupos con
mayor y menor frecuencia de asistencia. Para ellos se dividieron en primario,
secundario y terciario. Seguidamente se analiz6 cada uno mediante los

siguientes métodos de segmentacion:
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Tabla 1

Ficha resumen de las matrices de segmentacion.

Nombre del Frecuencia de
Estatus Método de segmentacion
segmento asistencia
Primario Familiar Actual/ B2C Mayor
Primario Colegial Actual/ B2C frecuencia.
e Socioeconomica -
Secundario
Potencial/B2C demogréafica
Adolescentes
e Segmentacion
Secundario Jovenes  Potencial/ B2C Mediana
Comportamental
Secundario Adultos frecuencia.
e Perfil de
de la tercera edad.
consumidor
Secundario
Empresarial
Terciario turistico Baja frecuencia

Seguidamente, se presenta el andlisis de cada segmento de mercado con los
métodos mencionados previamente. Se consideraron datos importantes sobre

los consumidores para dicha elaboracion:

Matriz de segmentacion del segmento primario familiar. Es el principal
segmento al que la cuenta se dirige, son todos los padres de familia que tienen

hijos pequenos y adolescentes.
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Tabla 2

Matriz de segmentacion del segmento primario familiar.

Segmento primario familiar

Segmentacion socioeconémica Edad demogréfica: 25-50 afios

— demografica Miembros de la familia: 3-5 Miembros (padres e
hijos)
Ciclo de vida: Hijos en edad escolar

Nivel Socio Econdmico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Actual/ B2C

comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez por mes
Estatus de fidelidad: No exclusivamente fieles
Sensibilidad a factores de marketing: Eventos /
festivales
Beneficios buscados: La razon principal de asistencia

al fundo es por los juegos para los nifios.

Perfil del consumidor Consumo por familia: S /. 100.00 - S/. 200.00
Compra: Paquete Full day + adicionales + estancias
parrilleras
Medios de pago: Transferencia bancaria.

Actitudes del consumidor respecto al producto:

Segmento que maés asiste al Fundo.

Matriz de segmentacion del segmento primario colegial. Son todos los
colegios o instituciones que buscan actividades para sus alumnos, espacios

grandes al aire libre y actividades de excursion.
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Tabla 3

Matriz de segmentacion del segmento primario familiar.

Segmento primario colegial

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: 3-15 afos. Alumnos de nido,
— demografica primaria y secundaria.
Ciclo de vida: Escolares

Nivel Socio Econdmico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Actual/ B2C
comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez por mes
Estatus de fidelidad: No son fieles
Sensibilidad a factores de marketing: Actividades
escolares
Beneficios buscados: Precio, tamafio del fundo y

juegos.

Perfil del consumidor Consumo por familia: S/. 3500.00 a mas
Compra: Paquete escolar
Medios de pago: Transferencia bancaria.
Frecuencia de asistencia: Segmento que mas asiste al

Fundo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM —«& DE SANTA MARIA

Matriz de segmentacion del segmento secundario adolescentes. Conformado
por grupo de amigos adolescentes que les interesa realizar actividades al aire

libre ademas de los juegos con adrenalina.

Tabla 4

Matriz de segmentacion del segmento secundario adolescentes.

Segmento secundario adolescentes

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: De 14 a 16 afos

— demografica Tamafio de familia: De 3 a 5 Miembros
Padres e hijos
Ciclo de vida: Hijos en Adolescencia

Nivel Socio Econémico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Potencial/B2C
comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez cada 3 meses.
Estatus de fidelidad: No son fieles
Sensibilidad a factores de marketing: Eventos /
festivales/ promociones.
Beneficios buscados: Entre sus preferencias destacan:
e Pasar tiempo con los animales
e Pasar tiempo con amigos.

Los juegos con adrenalina.

Perfil del consumidor Consumo por familia: S/. 50.00
Compra: Paquete full day + adicionales
Medios de pago: Transferencia bancaria.
Frecuencia de asistencia: No asisten al fundo con

regularidad.
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Matriz de segmentacion del segmento secundario jovenes. Conformado por
jovenes que normalmente van en grupo a pasear o pasar tiempo en Fundo

Sabandia

Tabla 5

Matriz de segmentacion del segmento secundario jovenes.

Segmento secundario jovenes

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: De 20 a 28 afos.
— demografica Tamafio de familia: Solteros.
Ciclo de vida: Solteros.

Nivel Socio Econdémico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Potencial/ B2C
comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez cada 2 meses.
Estatus de fidelidad: No son fieles.
Sensibilidad a factores de marketing: Festivales y
promociones.

Beneficios buscados: Ubicacion y Alimentacion

Perfil del consumidor Consumo por familia: De S/. 50.00 a S/. 100.00
Compra: Paquete estancia parrillera
Medios de pago: Transferencia bancaria.
Frecuencia de asistencia: No asisten al fundo con

regularidad

Matriz de segmentacion del segmento secundario adultos de la tercera edad.
Conformado por las personas de tercera edad que acompanan a su familia

conformado por sus hijos y nietos.
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Tabla 6

Matriz de segmentacion del segmento secundario adultos de la tercera edad.

Segmento secundario adultos de la tercera edad

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: De 50 a 70 afos.
— demografica Tamafio de familia: De 1 a 2 miembros. Abuelos.
Ciclo de vida: Adultos de la tercera edad.

Nivel Socio Econdmico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Potencial/ B2C
comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez cada 2 meses.
Estatus de fidelidad: No son fieles.
Sensibilidad a factores de marketing: Comodidades
para descansar.
Beneficios buscados: Comodidades para descansar,

ellos buscan acompanar a la familia y a sus nietos.

Perfil del consumidor Consumo por familia: De S/. 70.00 a S/. 100.00
Compra: Paquete Full day + adicionales
Medios de pago: Transferencia bancaria.
Frecuencia de asistencia: No asisten al fundo con

regularidad.

Matriz de segmentacion del segmento secundario empresarial. Son todas las
empresas que dentro de su planificacion organizacional se encuentra

delimitado realizar actividades en lugares con areas libres.
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Tabla 7

Matriz de segmentacion del segmento secundario empresarial.

Segmento secundario empresarial.

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: De 25 a 50 afos.
— demografica Tamafio de familia: De 15 a 400 personas
Ciclo de vida: Padres de familia.

Nivel Socio Econdémico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Actuales y Potencial/ B2B
comportamental Tasa de uso del servicio: 1 vez por meses.
Estatus de fidelidad: No son fieles.
Sensibilidad a factores de marketing: Precio y
actividades.
Beneficios buscados: Reducir tiempo en
coordinacion, simplicidad y eficiencia. También les

interesa las grandes areas libres.

Perfil del consumidor Consumo por persona: S/ 6000.00
Compra: Paquete corporativo
Medios de pago: Transferencia bancaria.
Frecuencia de asistencia: No asisten al fundo con

regularidad.

Matriz de segmentacion del terciario turistico. Este segmento es uno de los
que menos asisten. Son turistas locales y extranjeros, padres de familia que
son turistas que buscan actividades para realizar con sus nifios pequefios. En

su mayoria se encuentran de visita por la ciudad de Arequipa.
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Tabla 8

Matriz de segmentacion del segmento terciario turistico.

Segmento terciario turistico

Segmentacion socioeconémica Edad demografica: De 25 a 50 afos.

— demografica Tamafio de familia: De 3 a 5 miembros. Padres e
hijos
Ciclo de vida: Hijos en edad escolar.

Nivel Socio Econdmico: B

Segmentacion Estatus del usuario: Futuro/ B2C
comportamental Tasa de uso del servicio: Buscar nuevas experiencias,
nuevos lugares.
Estatus de fidelidad: No conocen o no visitaron antes
el fundo.
Sensibilidad a factores de marketing: Facilidad en su
busqueda, actividades y promociones.
Beneficios buscados: Entre sus preferencias se
encuentran:
e Pasar tiempo al aire libre
e Pasar tiempo con animales.
Buscan juegos de diversion alternativos para sus

hijos.

Perfil del consumidor Consumo por familia: De S/. 100.00 a S/. 200.00
Compra: Paquete full day + adicionales

Medios de pago: Transferencia bancaria.
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Frecuencia de asistencia: No asisten al fundo con

regularidad.

Consideraciones. Para Ferreira (2000), la segmentacién de mercado agrupa a
los consumidores. Estos criterios de agrupacion son geograficos,
demograficos y psicograficos Keller & Kotler (2012), de acuerdo a lo
mencionado, Fundo Sabandia cuenta con informacion necesaria y precisa
para su segmentacion (datos, organizacion y estructura). Una correcta
segmentacion es un factor crucial al momento de establecer estrategias de
marketing, para ello es importante dirigirse a segmentos especificos al

momento de realizar campanas. (Winarso, et al, 2019)

Es en el punto mencionado, en el que Fundo Sabandia presenta una debilidad.
Al dirigirse a multiples segmentos, la marca pierde fortaleza y sus esfuerzos
se dispersan. Poniendo en primer lugar sus directrices de marca y una
segmentacion enfocada (dirigirse a un segmento de los que ya tiene que se
encuentre alineado a las directrices), la cuenta podria mejorar la

comunicacion con el target ayudando en la rentabilidad de la empresa.
1.2.3. Atributo.

Los atributos mencionados fueron brindados por Fundo Sabandia, ademas la
informacion presentada se estructur6 y organizé en base al concepto de atributo
de Kotler & Armstrong (2017), y un estudio de Gestion Turistica de la
Universidad Austral de Chile.

1.2.3.1. Desarrollo.

Fundo Sabandia apuesta por la innovacion de espacios de aventura para nifios
eco amigables y sostenibles, manteniendo la filosofia de un espacio familiar

de entretenimiento.
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1.2.3.2. Dimensiones del atributo.
e Atracciones naturales: Zonas al aire libre, Paisajes
o Infraestructura (Juegos): De madera, certificados de seguridad y

ecoamigables.

Consideraciones. Los atributos brindados por Fundo Sabandia se encuentran
alineados a las directrices de marca. Aunque estos se encuentren alineados,
existe una oportunidad de mejora. Los atributos categorizados segun Brito &
Pratas (2015), serian fisicos y funcionales. Mas la cuenta no presenta
atributos intangibles o funcionales, siendo estos los que mejor permanecen
en la mente del consumidor Mishra, (2016), Para ello se podria considerar
agregar un atributo y que se encuentre mas relacionado al ambito familiar,

como lo mencionan las directrices de marca.

Para Martinez et al (2016), los atributos deben presentar los siguientes
componentes: Facil de pronunciar, recordar, inconfundible, flexible,

agradable, entre otros.

Bajo lo mencionado los atributos brindados podrian representar un riesgo
para la cuenta, ya que son faciles de replicar (afectando su diferencial) y la
competencia cuenta con algunos de estos. Ya que el consumidor busca
atributos que sean diferentes de la oferta para justificar su eleccion. (Branzai,

2019)
1.2.4. Beneficio.

Para la identificacion del beneficio se utilizé informacion brindada por la cuenta
y organizada segun el concepto de beneficio de Kotler y Armstrong (2017),
Diversion alternativa: Un espacio alejado de la realidad cotidiana de un citadino.
En donde amigos, padres e hijos comparten momentos y espacios de
entretenimiento, en un lugar extenso y natural. Generando recuerdos para toda

la vida.

Este beneficio (Diversion alternativa) es de tipo emocional. Para mayor

comprension de este se dividira la frase.
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Diversion: Segun la psic6loga Imma Marin jugar es una actividad libre en donde
otorgamos nuestro espacio personal, aceptamos un margen de error y se
concentran todos los sentidos y esfuerzos. Es importante para los nifios porque:
Estimula la curiosidad, genera alegria y satisfaccion, motiva la confianza en uno

mismo e introduce normas sociales y de comportamiento. (Marin, 2009)

Alternativa: Refiriéndose a “alternativa” como zonas de area verde, zonas
amigables con el medio ambiente. Segln la revista Psyshological Science las
areas libres y naturales reducen el estrés, la angustia proporciona una mayor

satisfaccion. (Martinez, 2016)

Consideraciones. El beneficio presentado guarda correlacion entre si con los
atributos. Lo que es de suma importancia, ya que los atributos y beneficios estan
entrelazados Martinez et. al, (2016); para Kotler & Keller (2016), los beneficios
se encuentran clasificados en funcionales, econdmicos y emocionales; pero los
beneficios emocionales proveen una mejor oportunidad en cuanto a

diferenciacion de marca y buena relacion con el consumidor.

Después de lo mencionado los beneficios presentados por la cuenta refuerzan la
promesa de un ambiente tranquilo y seguro; ademas de presentar una descripcion
clara del valor que el cliente puede obtener al visitar este espacio enfocandose

en una necesidad emocional.

Aunque este beneficio presenta un diferencial frente a la competencia,
consideramos que “diversion alternativa” se podria potenciar o enriquecer. Para
Kotler & Keller (2016), los beneficios deben ser escritos en el lenguaje del
consumidor (desea saber con exactitud lo va recibir del producto) ayudando a
destacar frente a la competencia. Ademads, los clientes buscan justificar sus

compras en base a beneficios emocionales. (Canavese, 2021)
1.2.5. Propuesta de valor.

La propuesta de valor es la percepcion del mercado sobre el producto que se
encuentra en la mente del consumidor Gregory et. al (2015), Esta propuesta es
parte del posicionamiento completo Kotler & Armstrong (2017), Creada

enfocandose hacia el consumidor. (Kotler & Keller, 2016)

Para su creacion se realiza una investigacion que cuenta con evaluaciones

internas, de campo, focus group, encuestas, entre otras. Lo mencionado se
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incluye dentro del plan estratégico de marketing, que dirigidas al cliente ayudan

a mantener, entender, generar al publico objetivo. (Kotler & Keller, 2016)

Consideraciones. Bajo las premisas mencionadas, Fundo Sabandia no cuenta
con las investigaciones, ni con el posicionamiento completo (solo el deseado),
para determinar su propuesta de valor. Para Miller (2017), la propuesta de valor
es clave para lograr éxito en la empresa. Ademas de aportar en la diferenciacion

y posicionamiento. (Kotler & Keller, 2016)
1.2.6. Posicionamiento deseado.

En base a la informacion ofrecida por Fundo Sabandia, se determind que su
posicionamiento deseado es el siguiente: Ecoparque de diversion y aventura para
nifios.

Fundo Sabandia busca brindar diversion alternativa, proporcionando nuevas

formas de entretenimiento, introduciendo a las familias en la naturaleza.

Consideraciones. Existen tres niveles de posicionamiento, el primero es en base
a atributos, el segundo en base a beneficios y el tercero en base a la sumatoria
de las anteriores mas creencias y valores Kotler & Armstrong (2017), en base a
lo mencionado el posicionamiento de Fundo Sabandia se encuentra en el
segundo nivel, presentando una oportunidad de mejora si es que se suman
creencias y valores a este. Otro punto débil con el que cuenta, es que solo se
dirige a nifios y no a la familia (siendo uno de los pilares mas importantes de la

marca).

Bajo la premisa de que el posicionamiento contiene atributos y/o beneficios, los
criterios presentados por Martinez et al (2016), sostiene que los atributos deben
ser faciles de recordar. A partir de lo mencionado el posicionamiento presentado
por la cuenta es claro, especifico y con un publico objetivo dirigido, es de facil
recordacion y repeticion (frase corta, empleando términos llamativos como

diversion).
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1.2.7. Posicionamiento de mercado.

“Tiene como proposito ocupar la mente del consumidor mediante el disefio de

la imagen y oferta realizados por especialistas de marketing” (Paz, 2021).

Para determinar el posicionamiento es necesario desarrollar la identificacion del
mercado meta y competencia, puntos de paridad, 6ptimos y diferenciacion y un
mantra; lo mencionado se puede obtener a partir de bases de datos, entrevistas
en profundidad, focus group, encuestas o mapas perceptuales. (Kotler & Keller,

2016)

Estas herramientas ofrecen datos cualitativos y cuantitativos a partir de la
percepcion del publico objetivo. A partir de lo mencionado, Fundo Sabandia no
cuenta con los datos e investigaciones para definir el posicionamiento de
mercado. Lo que representa un punto débil ante la diferenciacion frente a la
competencia. Un buen posicionamiento ayuda con la diferenciacion frente a los

competidores, fortaleciendo la lealtad del consumidor. (Lyer, et al, 2018)
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1.2.8. Producto.
1.2.8.1. Instalaciones
Tabla 9
Detallado de las instalaciones de Fundo Sabandia
Instalaciones
Area Descripcion Imagen

Area de Granja Un espacio para aprender a

cuidar y alimentar los

animales:

Gallinas
Cuyes,
Patos

Congjos.

Figura 2

Demostracion Area de Granja

Nifia jugando con cuyes.

Area de juegos  Espacio especifico para nifios.  Figura 3

de aventura Cuenta con: Demostracion juegos de aventura
e Tirolina
e Palestra

e Equilibrio en las alturas

e Diversién en llantas

e Pozo de arena

Nifio en la palestra.

Tiro al arco

Area de juegos  Espacio especifico para nifios.  Figura 4

de agua Cuenta con: Demostracion juegos de agua
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e C(Circuito de agua
e Resbalén de agua
e Pistolas de agua

e C(Carrera de barquitos

Nifo deslizandose.

Area de picnic

Espacio de esparcimiento para

Figura 5

y parrillas la familia. Demostracion parrillas
e Parrilla
e Zona de lavado de
servicio
e Mesay sillas
Sefior cocinando en la parrilla.
Area para Espacio especifico para nifios.  Figura 6
paseo de Cuenta con: Demostracion paseo en caballos.
caballos e Caballos
e Establo
Sefior montando un caballo.
Area de Espacio para la familia. Cuenta Figura 7
camping con: Demostracion drea de camping.
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e Zona de fogatas

e Explanada para

acampar
Fogata.
Area de 2 Espacios para celebraciones.  Figura 8
reuniones Cuenta con: Demostracion de reuniones
e Cocina

e Mesas para nifios

e Sillas para niflos

Senoras en el area de reuniones.
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1.2.8.1.1. Servicios

Tabla 10

Detallado de los servicios de Fundo Sabandia.

Servicios
Tipo Descripcion
Corporativos Alquiler de total del local para uso exclusivo, empresas privadas
y publicas.
Eventos familiares, en los que se incluye hijos.
Incluye: Juegos de aventura, zona de parrillas y area de granja.
Escolares Alquiler de local para uso exclusivo. Evento dirigido hacia los

nifios (a).

Incluye: Juegos de aventura y area de granja.

Estancia parrillera

y de picnic

Actividades para de estar en familia

Incluye: Area de parrilla.

Reuniones especiales

Actividades para familia y amigos.

Incluye: Juegos de aventura, area de reuniones.

Visitas cortas

Paseo mediodia por el fundo.

Area de granja

Full day Paseo al fundo por el dia.
Incluye: Juegos especificos de aventura, area de Granja y zona
de parrillas.

Adicionales Incluye: Juegos especificos de aventura (Tirolina, palestra, tiro

al arco), juegos de agua y paseo de caballos.
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Mas vendidos. La seleccion de los servicios mas vendidos se realizd a partir

del promedio de nlimero de reservas en los 2 ltimos anos.

Tabla 11

Los servicios mas vendidos

Servicios Instalaciones
Familiar Area de parrillas y picnic
Corporativo Juegos de aventura

Zona de parrillas y picnic

Area de granja

Consideraciones. Basandonos en los lineamientos de la marca, la cuenta
centra su core business en “actividades para la familia”, pero son solo dos las
actividades para la familia (servicio de zona de parrillas y picnic), el resto son
exclusivamente para nifios. Involucrar a los padres en sus actividades podria

presentar una gran oportunidad de mejora.

A nivel de infraestructura, Fundo Sabandia busca mantener las directrices de
marca. Por ejemplo, los juegos de aventura fueron construidos con materiales
eco amigables. Para Kotler (2019), la marca debe proporcionar soluciones
que no impacten Unicamente en el consumo, sino que también requiere
implementar acciones que generen un impacto social y ambiental positivo, de
esta manera la marca consigue mejorar su percepcion frente al consumidor.
Es por lo mencionado que Fundo Sabandia tendria una oportunidad de mejora
realizando acciones que puedan reflejar y fortalecer la marca mediante la
conexion con las directrices (mision, vision y valores) a través del uso de

energias renovables, reciclaje, entre otras.

Un punto importante a mencionar es que la competencia presenta en sus
servicios similares a los de la cuenta; por lo tanto, agregar caracteristicas que
acompaiien al servicio permitiran que la diferenciaciéon de marca compita

dentro del mercado.
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Tabla 12

Precios de los servicios.

Servicios
Tipo Precio
Corporativos S/. 40.00 por persona
Minimo 150 personas
Escolares S/. 35.00 por nifio(a)

Minimo 100 nifios (a)

Estancia parrillera y

picnic

S/. 50.00 por 12 personas

Reuniones especiales

S/. 700.00 por 30 personas

Visitas cortas

S/. 10.00 por persona

Full day S/. 20.00 por persona
Minimo grupo de 12 personas.
Adicionales Incluye:

e Juegos especificos de aventura:
Tirolina S/. 10.00 por persona
Palestra S/. 10.00 por persona
Tiro al arco S/. 5.00 por persona

e Juegos de agua:
Circuito de agua S/. 10.00 por persona
Resbaldn de agua S/. 10.00 por persona

Pistolas de agua S/. 5.00 por persona
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Carrera de barquitos S/. 5.00 por persona

e Paseo de Caballos S/. 10.00 por persona

Mas vendidos. Mencion de los servicios mas vendidos y costo promedio por

cada item.

Tabla 13

Servicios mas vendidos en Fundo Sabandia

Servicios Instalaciones
Familiar Area de parrillas y picnic
costo por 12 personas TOTAL: S/. 50.00

Juegos de aventura
Corporativo Zona de parrillas y picnic

costo por persona Area de granja

TOTAL: S/. 40.00

Consideraciones. Segin Kotler (2019), los precios deben responder a la
demanda del mercado y el valor que el consumidor percibe en el producto.
Bajo esta premisa, los precios que ofrece Fundo Sabandia se encuentran
proporcionados. Comparados con la competencia, los precios se encuentran
dentro del estandar del mercado, por lo que no consideramos un factor

predominante para la asistencia y consumo al Fundo.
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1.2.10. Distribucion

Proceso de compra. En el presente desarrollo del proceso de compra se ha
dividido en dos: Identificacion de puntos de contacto y el proceso de compra del

consumidor.

Figura 2

Proceso de compra de Fundo Sabandia.

CONTACTO

FIN DE LAVISITA COMUNICACION

USO DE
INSTALACIONES

PAGO

INGRESO

Puntos de contacto en el proceso de compra de Fundo Sabandia.
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Tabla 14

Puntos de contacto con los clientes.

Punto de L
Nro Descripcion
contacto
El consumidor se pone en contacto con la cuenta por los
siguientes medios: Facebook, Instagram, correo o sitio web o
1° Contacto whatsapp.
Toda comunicacion independientemente del medio es
redirigida a Whatsapp.
Comunicacion Se realiza reserva por este medio. La atencion es
20
por Whatsapp personalizada, no se llenan formularios ni se trabaja con bots.
Para que la reserva sea confirmada se pide el pago del 100%.
Para servicios grandes se pide reservar con un minimo de 3
dias antes. Si es un servicio pequefio la reserva se puede hacer
3° Pago ' B ;
con un minimo de 1 dia.
Los medios de pago utilizados son: Yape, transferencia,
efectivo.
Para el ingreso se presenta comprobante de pago y los
4° Ingreso nombres de los asistentes.
No se ingresa al Fundo Sabandia sin previa cita.
q Dependiendo del tipo de servicio reservado los trabajadores se
Uso de
5° ) . encargan de brindar y acompafar a los clientes durante toda
instalaciones o
su visita.
Una vez culminado el servicio, se envia por whatsapp al
6° Fin de la visita cliente una encuesta de satisfaccion para que pueda ser

llenada.
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Canales de respuesta. Descripcion de los canales utilizados para la
comunicacion con el usuario. Para ello se identificaron los principales medios
de comunicaciéon y los canales de comunicacién generales Santana et al

(2021)

Tabla 15

Descripcion del principal canal de comunicacion.

Whatsapp

Creada en 2016, unico canal de venta y pago

Tipo No cuenta con Whats App Business
Uso de Bots/ mensajeria No se usa bots ni mensajeria instantanea
instantanea
Acciones Recibir mensajes
Recibir respuestas
Enlaces externos No redirige a landing pages
Redirecciones y botones Link de Facebook a whatsapp.

Instagram no cuenta con redireccion.

Sitio web no cuenta con botén a whatsapp.

Historias No se emplea para contenido ni para CTA

Grupos de Difusion No se emplea
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Tabla 16

Descripcion de los canales secundarios de comunicacion.

Instagram/ Facebook y Sitio web

Recepcion de mensajes y redireccion a whastapp.

Tiempo de respuesta Lenta entre 20- 30 minutos

Uso de Bots/ mensajeria instantanea  No se usa bots ni mensajeria instantdnea

Acciones Recibir mensajes
Recibir respuestas
Enlaces externos Redirige a WhatsApp, no envia links
Redirecciones y botones Instagram no cuenta con redireccion en la
portada del perfil.
Historias No se emplea para contenido ni para CTA.

Consideraciones. El tiempo de respuesta que ofrece Fundo Sabandia a sus
clientes en WhatsApp es el adecuado (5-10 minutos). Segiin MacDonald
(2017), en su libro "Social Media Marketing Workbook™ explica sobre la
necesidad de agilizar la velocidad en el tiempo de respuesta que da la cuenta
a su publico objetivo en redes sociales. En el libro McDonald explica que el
mercado exige respuestas inmediatas ya que de lo contrario la reputacion de
la marca y la satisfaccion de los consumidores se ven afectadas. Por lo tanto,
existe una oportunidad de mejora en agilizar el tiempo de respuesta en

Facebook, Instagram y su sitio web.

Al no emplear chatbots la cuenta permite establecer lazos de empatia con los
clientes y tener una mejor comunicacion, siendo una fortaleza para la marca.
Sin embargo, segun Villegas & Pitot (2023), el uso de chatbots mejora la
eficiencia y satisfaccion del usuario ya que se reduce el tiempo de espera del

cliente, mejorando la eficiencia en los procesos de atencion al cliente. Estos
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procesos son posibles ya que el chatbot proporciona un servicio al cliente las
veinticuatro horas del dia todos los dias; por lo tanto, se satisface las
necesidades del usuario y se aumenta la lealtad de marca. Adicionalmente la
base de datos que puede proporcionar, es de suma relevancia al momento de
elaborar mejores estrategias. Por lo tanto, Fundo Sabandia podria brindar una
experiencia unica en el sector del mercado si se optimiza y agiliza los

procesos de reserva manteniendo sus directrices de marca.

Si Fundo Sabandia presentara un mayor control y optimizacion en los puntos
de contacto, generando estrategias de conversion, la atencion y la experiencia

del cliente mejoraria; siendo una oportunidad de mejora.
1.2.11. Publicidad
1.2.11.1. Identidad visual.

A partir de la informacién brindada por la cuenta, la siguiente informacion se

divide en: Isologo, tipografia y colores corporativos.

El isologo basado en la tipografia Big River Script Slant y Beyond the
Mountais. Ambas modificadas para obtener trazos uniformes y mantener el
estilo pincelado que forma parte de las caracteristicas que busca comunicar
la marca. Para asegurar la legibilidad de este se debe respetar el tamafo
minimo (25mm, 95px). En el caso de necesitar una mayor reduccion y se vea

comprometida su legibilidad se puede hacer uso del isotipo.

El isotipo es empleado para formatos reducidos este cuenta con los trazos
engrosados para que sea mas sencilla la visualizacion. Se puede utilizar en

sefnalética o medios web.
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Figura 3
Identidad grafica
‘ IDENTIDAD GRAFICA :

ISOTIPO 1SOLOGO

Las tipografias empleadas se utilizan consistentemente para ayudar con el
reconocimiento. Para su uso se dividen en dos: principales y secundarias. Las
principales se utilizan en todos los casos, si se presenta una excepcion es el

momento de usar las secundarias.

Los colores corporativos son descritos en el sistema de identificacion
Pantone. Si en impresion no se puede emplear este sistema, se podra imprimir

en cuatricromia o en negro.
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Tipografia
: TIPOGRAFIA :
PRINCIPAL SECUNDARIA
BLACK COFFEE-REGULAR Nicoifis

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTU VWXYZ
0123456789

Pangolin Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp QqRr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789
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ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTU VWXYL
0123456789

Intre Script Deme Medium
Aa B6 Co Dd Eo Ff, Gg A % Ty K&
26 MmN Qo Pp Qg R Sy Tt Une

Vo Ww X Yy 2o
0123456789

Coconutz
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk
Lt Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy 2z
0123456789
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Figura 5

Colores corporativos.

COLORES :

PANTONE 338 U
#47048F

R:71 6:180 B:143
C: 66% M: 0% Y: 47% K: 0%

PANTONE 382 U
#890700

R:137 6:183 B: 0
C:47% M: 4'/0 Y: 100‘/0 K: 0'/-

PANTONE P 4-7 C
#fFde26

R:255 6:222 B:38
C:2% M:6% Y:84% K:0%

#ee7423
R:238 G:116 B:35
C:0% M:56% Y:89% K:0%

PANTONE 725 C
#68300F

R:104 G:48 B:15
C:33% M:75% Y:100% K: 35%

‘ PANTONE 7579 UP

Canales de comunicacion. Para realizar el analisis nos basamos en la

clasificacion propuesta por Kotler & Armstrong. (Kotler & Armstrong, 2017)
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Figura 6

Medios tradicionales y digitales

MEDIOS
TRADICIONALES E |I DIGITALES Y
INDIRECTOS " DIRECTOS
|
|l
1
|
No maneja :
|

Tabla 17

Ecosistema digital.

Medios Tipo Acceso
Propios Instagram https://www.instagram.com/fundoSabandiaaqp/
Facebook https://www.facebook.com/fundoSabandiaparqueaventura
Sitio Web https://fundoSabandiaarequipa.negocio.site/
Tik tok https://www.tiktok.com/@fundoSabandiaaqp?is_from_ webapp=

1&sender_device=pc

Ganados  Sitios webs https://destino-arequipa.com/fundo-Sabandia/

Pagados  Facebook Ads Publicidad pagada para campafias publicitarias

Instagram Ads Publicidad pagada para campanas publicitarias
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1.2.11.2. Medios.

A partir de los medios mencionados se realiz6 una colecta de datos por cada

medio digital. Siendo estos Instagram, Facebook, Sitio web y Whatsapp.

Instagram: Utilizando las métricas brindadas por la misma herramienta y la
cuenta se obtuvieron los siguientes datos. Para esta recopilacion se tuvo en
cuenta los ultimos 3 meses del 2022, teniendo en cuenta que estos son los

meses con mayor afluencia del PO.

Figura 7

Analisis general de instagram.

DATOS GENERALES

FECHA DE CREACION Y
PRIMERA PUBLICACION

o

Diciembre 2022

NUMERO DE PUBLICACIONES
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Septiembre Octubre

Noviembre Diciembre

CRECIMIENTO DE
SEGUIDORES

0 978

SEGUIDORES

Uttimos
90 dias

2 +7 (+0.7%)

21/09 - 19/12 del 2022

SEGUIDORES
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Figura 8

Analisis de la efectividad de instagram.

EFECTIVIDAD

@,969 v

21/09 - 19/12  Seguidores Arequipa 25 - 34 Mujeres 4

(JLBYR y Cayma) Gios
Lima Diciembre 2022

a [ 4

0
e ceneea 2022 [ enoreenenr

VISITAS
PERFIL 50 50 39 22

Septiembre Octubre Noviembre  Diciembre

CRECIMIENTO DE SEGUIDORES 2022

09 VE! 0s 1
Qo Qo Qo Qo
Vo Vo Vo Yo

Septiembre Octubre  Noviembre Diciembre

- INTERACCIONES 2022
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Tabla 18

Analisis del contenido en Instagram

Contenido - Instagram

Publicaciones Septiembre:
con mejor e Publicacion:https://www.instagram.com/p/Ci3fF_MuGlJj/
contenido
Alcance: 193, Interacciones (2 likes)
e Publicacion:https://www.instagram.com/p/Ci-5PzkvIL.9/
Alcance: 168, Interacciones:0
Octubre:
e Publicacion:https://www.instagram.com/p/CjpC54INJ2-/
Alcance:235, Interacciones (3 likes y 252 visualizaciones)
Noviembre:
e Publicacion:https://www.instagram.com/p/Ck9DNeHOrvs/
Alcance 141, Interacciones (2 likes y 1 guardar)
e Publicacion:https://www.instagram.com/p/CkjAkuluDvi/
Alcance:83, Interacciones (3 likes y 1 guardar)
Diciembre:
e Publicacion:https://www.instagram.com/p/CmHywNbue95/
Alcance: 104, Interacciones (1 like)
Tipo de Los post de los tultimos 90 dias no son de pago
publicaciones

“Facebook: Para la recoleccion de estos datos se utilizaron las métricas
propuestas por la misma herramienta. El analisis se realizé en los 3 meses del
2022, teniendo en cuenta que estos son los meses con mayor afluencia del

PO” (Torres, 2022).
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Figura 9

Analisis general de Facebook.

Septiembre  Octubre

Noviembre Diciembre

FECHA DE CREACION Y CRECIMIENTO
PRIMERA PUBLICACION DE SEGUIDORES

0
Uttimos 8 542
0 90 dias & SEGUIDORES
Diciembre 2022 21/09 - 19/12 del 2022
NUMERO DE PUBLICACIONES SEGUIDORES
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Figura 10

Analisis de la efectividad en Facebook.

€ EFECTIVIDAD

@ 2 +12 500 9 & 9
r 4

21/09 - 19/12 Seguidores Arequipa 25-34 Mujeres
ﬂ (:(el“nzlz éo?:m) anos ﬂ
s 3
4 Lima -

~ ALCANCE GENERAL 2022

CUENTAS
ALCANZADAS

Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre

CRECIMIENTO DE SEGUIDORES 2022

5 Me gusta O 31 05 O 6 3
® Comentar ® 2 ®0 ®0 o
A Compartir A 4 »0 0 0

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

INTERACCIONES 2022
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Tabla 19

Analisis del contenido en Facebook

Contenido - Instagram

Publicaciones con mejor e Publicacion:https://web.facebook.com/photo.php?fbid=83

contenido 6940727718350&set=pb.100042072916917.-

2207520000.&type=3

Likes:5, Comentarios:2, Compartidos:1

e Publicacion:https://web.facebook.com/photo.php?fbid=78

7851655960591 &set=pb.100042072916917.-

2207520000.&type=3

Likes:3, Comentarios:0, Compartidos:0

e Publicacion:https://web.facebook.com/fundoSabandiapar

queaventura/posts/pfbid020tvS6CAu8wJsaEboxHPWakV

VVGINTYSK3yaWWTvUYF4S6kDmzPuA6rSKYArfV

b3al

Likes: 10, Comentarios:0, Compartidos:0

Tipo de publicaciones Los post de los tltimos 90 dias no son de pago

Sitio web: Para el analisis del mencionado canal de comunicacidén se

emplearon herramientas externas que evaltian el rendimiento del sitio web.
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Figura 11

Datos sobre el sitio web de Fundo Sabandia.

SITIO WEB

TITULO
Fundo Sabandia - Ecoparque de diversion y aventura Arequipa

VISTA PREVIA ([ [ =

https://fundosabandiaarequipa.negocio.site
Debido que su web no posse Metadescription, Google lo creara por si mismo.

ENCABEZADOS
2 @ - [g e AGI
— >
’ OPTIMIZACION MOVIL COMPATIBILIDAD MGVIL TAMANO DE FUENTES
Q ‘ﬁ Cuenta con Contenido accesible a Accesible para
KEYWORDS FORMULARIO DE formato responsive cualquier dispositivo cuatquier movil
CONVERSION '
Sin definicion No contiene
ADAPTIBILIDAD

= 0
META -

6N 8L06

No tiene apartado

No cuenta iehe hlgg. /' 2
0 ‘ ok i

=3
153
by
=
=

69 TAMANO DEL SITIO WEB TIEMPO DE CARGA FAVICON

NLACES .74

ELACE BACKLINKS 188 MG. Tiempo de No cuenta
@ carga rapida

Enlaces internos: 33

IMAGENES EL sitio web ho
Enlaces externos: 10 o
i L Ll o ato USABILIDAD

17 Valor de autoridad
de dominio
16 no tienen
atributo
7 alt definido

1.2.11.3. Campaiias publicitarias

En este item se hace mencion, recoleccion de informacion y andlisis de las 3
campafas/eventos con mayor éxito en el Fundo. Cabe mencionar que la mas
reciente es del 2019, debido a la pandemia de COVID-19 y que no se han
vuelto a realizar eventos masivos hasta la fecha. Las campanas realizadas son

las siguientes:
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1.2.11.3.1. 1er Festival de eco-diversion y aventura octubre 2017.

e Producto / Servicio: Ingreso libre al Fundo Sabandia, venta de

alimentos y juegos de aventura.
e Tema de campana: Festival para nifios con juegos.

e Publico Objetivo: Madres y padres de familia con hijos de NSE BC,
entre los 30 a 45 afios que vivan en Jose Luis Bustamante y Rivero,
Cayma y en Arequipa Metropolitana. Familias que les gusta pasar

tiempo en medio de la naturaleza y buscan diversion para sus hijos.
e Promesa basica: ler Festival de Eco-diversion y aventura en Arequipa.
e Beneficio clave: Diversion y aventura para los hijos.

e Reason why: Instalaciones al aire libre, en medio de la naturaleza y
juegos de aventura para nifios (Palestra, tirolina para nifios y adultos,

slackline, trekking, granja Interactiva y carrera de Barquitos)

e Tono y Estilo: Racional y emocional

e Posicionamiento comunicado: Festival con juegos de aventura para
nifios.

e Imadgenes. (Selman, 2017)

Figura 12

Imagen campaiia 2017

Fotografia con una nifia jugando en la tirolina.

e Color/Armonia: Paleta de colores de la empresa.
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e Estilo vs Identidad: Las piezas graficas mantienen el estilo grafico
planteado por los lineamientos de marca. Pero en algunas de estas no
se puede identificar a la cuenta porque no contiene ningin elemento

diferenciador (logotipo).
e Elemento de impacto: Texto y fotografia

e Medio (s) online: Online (Facebook) Publicidad pagada y creacion de

una pagina para el evento.
e Resultados: Positivos teniendo un alcance del evento 2,500 personas
e Medio (s) offline: Off line

e Resultados: Regular. Con un nimero de asistentes mayor al estimado
(80 personas) siendo la asistencia final de 150 personas. Pero con un

alcance digital de 2500 personas del segmento. (Heller, 2004)
1.2.11.3.2. Campaiia 2. Festival de Eco Diversion Acuatica octubre 2018.

e Producto/ Servicio: Ingreso libre al Fundo Sabandia, venta de

alimentos y juegos acuaticos de aventura.
e Tema de campana: Festival para nifios con juegos acuaticos.

e Publico objetivo: Madres y padres de familia con hijos de NSE BC,
entre los 30 a 45 afios que vivan en Jose Luis Bustamante y Rivero,

Cayma y en Arequipa Metropolitana.
e Familias que les gusta pasar tiempo en medio de la naturaleza.
e Familias que les guste los juegos acuaticos al aire libre.
e Promesa bésica: 2do Festival de Ecodiversion acuatica en Arequipa.

e Beneficios clave: Diversion, aventura y juegos acudticos para los

nifios(a).

e Reason why: Instalaciones al aire libre, en medio de la naturaleza y
juegos de aventura para nifios: Juegos acuaticos campestres (pistolas
de agua, pelea con globos de agua), palestra, carrera de barquitos,
circuito de agua, tirolina para nifios y adultos, slackline, trekking y

granja Interactiva.
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e Tono y estilo: Racional y Emocional.

e Posicionamiento comunicado: Festival con juegos acudticos de

aventura para nifios.
e Imagenes. (Selman, 2017)

Figura 13

Imagen campafia 2018

> 8 o B i Y P i
Nota. llustracion grafica informativo

e (Color/ armonia: Principalmente colores azules y se respeto la paleta de

colores de la Empresa.
e Tipografia: Unicorn Flakes y Gelato

o Estilo vs Identidad: Las piezas graficas mantienen el estilo grafico
planteado por los lineamientos de marca. Ademas, las piezas

mantienen un estilo grafico con una temadtica acuética.
e Elemento Impacto: Texto y fotografia.
Medio (s) online: Online (Facebook) Publicidad pagada.
Creacion de una pagina para el evento
Publicaciones orgénicas en Facebook

e Resultados: Positivos teniendo un alcance del evento 2,400 personas.
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e Resultados: Regular. Con un numero de asistentes mayor al estimado
(100 personas) siendo la asistencia final de 150 personas. Pero con un

alcance digital de 2400 personas del segmento.

1.2.11.4. Campaiia 3, Festival Recoleccion de Huevos de Pascua abril 2019.

Producto/servicio: Evento de recoleccion de huevos de chocolate, cupos

limitados. Pago de entradas, venta de alimentos y juegos de aventura.

Tema de campaiia: Evento para nifios, busqueda y recoleccion de huevos

de pascua de chocolate.

Publico objetivo: Madres y padres de familia con hijos de NSE BC, entre
los 30 a 45 afios que vivan en Jose Luis Bustamante y Rivero, Cayma y

en Arequipa Metropolitana.

Familias que les gusta pasar tiempo en medio de la naturaleza.
Familias que disfruten juegos de acertijos, aventura e intriga.
Promesa basica: Aventura en pascua

Beneficio clave: Diversion y aventura para los nifios.

Reason why: Instalaciones al aire libre, en medio de la naturaleza.

busqueda de huevos de pascua, granja Interactiva y venta de comida y

postres.
Tono y estilo: Racional y emocional.
Posicionamiento comunicado: Aventura para nifios en fiestas de pascua.

Imagenes:
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Figura 14

Imagen campafia 2019
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[lustracidon campana 2019, recoleccion huevos de pascua.

e Color/ armonia: Empleo de colores verdes semejantes al logotipo. Fondo marron
claro para contrarrestar con los iconos, tipografias y dibujos. Los colores mantienen
la misma saturacioén para mantener la armonia.

e Tipografia: Unicorn Flakes y Damion.

o Estilo vs Identidad: Las piezas graficas mantienen el estilo grafico planteado por
los lineamientos de marca, manteniendo también los colores de acuerdo al
concepto de la propuesta. Se puede identificar a la marca mediante el uso del
logotipo.

¢ Elemento impacto: texto y tipografia

e Medio (s) online: Online (Facebook) Publicidad pagada. Creacion de una pagina

para el evento. Publicaciones organicas en Facebook.

e Resultados: Positivos. Ya contaba con cupos limitados, estos se cubrieron. Siendo el
total de cupos para 20 familias (cupos llenos), teniendo un alcance digital de 76

familias.
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Consideraciones.

1. Los esfuerzos publicitarios representan la voz de la empresa y realizados
de manera correcta contribuyen al valor de marca estableciéndose de
mejor manera en la mente del consumidor, imagen de marca y
conocimiento de marca. Es por lo mencionado que consideramos como
una oportunidad de mejora para Fundo Sabandia, comunicar el
posicionamiento deseado en sus principales medios de comunicacion.
Alineandose a las directrices de marca (incluyendo a la familia); se podria
ayudar a transmitir una imagen de marca coherente y poderosa a los
consumidores. Reenfocando las estrategias de comunicacion
(encontrando coherencia en sus directrices de marca y sus esfuerzos
respecto a la union y conexion con la familia). Generando actividades que
brinden experiencias familiares y ambientalmente sostenibles.
Permitiendo obtener una conexidon emocional con la marca ayudando a su
recordacion y diferenciacion. Para reforzar la diferenciacion es necesaria
una comunicacion integrada que incluya todos los mensajes de la marca.

(Kotler & Keller, 2016)

2. Fundo Sabandia cuenta con una importante presencia en redes sociales,
principalmente en la plataforma de Facebook, la primera red social en
donde inici6 contacto con sus consumidores. Sin embargo, en base a
nuestro andlisis, el nimero de seguidores con los que cuenta en todas sus
plataformas (9520) y la interaccion (post con mayor interaccion: 10 likes,

0 comentarios, 0 compartir) es muy baja.

Segun Baer & Lemin (2018), en su libro de “Disparadores de
conversacion: la guia completa para crear clientes con el boca a boca”,
referente en marketing digital, enfatiza la importancia en la interaccion a
largo plazo para construir una comunidad fuerte y leal en linea. Ademas,
encontramos poca constancia en publicaciones, con un contenido

enfocado Unicamente en ventas.

Para Kotler (2019), la publicidad no debe enfocarse unicamente en las
ventas ya que es una de las principales herramientas con las que cuentan

las compafiias para poder construir canales de comunicacion con los
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consumidores lo que permite construir su marca. Esto permite fortalecer
un vinculo duradero entre la marca y los consumidores. La publicidad
debe ser mas comprensiva y enfocada, debe entender las necesidades de
los consumidores. En conclusion, consideramos que al elaborar una mejor
estrategia de marketing digital que no se enfoque inicamente en ventas,
puede fortalecer una estrategia de marketing digital que involucre la
constitucion e integracion de canales en un ecosistema digital que
comuniquen los atributos, beneficios, propuesta de valor y
posicionamiento deseado, permitira un mejor posicionamiento de
mercado y la obtencion de la diferenciacion de marca. Ademas de poder
competir de una manera mas eficiente en el mercado. Representa una

oportunidad de mejora para la marca.

3. Anivel de los canales de comunicacion que maneja la marca encontramos
que utiliza Unicamente canales digitales y deja de lado los canales
tradicionales. Segun Kotler (2019), explica la necesidad de integrar
canales digitales y tradicionales en la estrategia de marketing para que
esta pueda tener mas oportunidades de ser exitosa, llegar a su publico
objetivo y fortalecer la relacion con los consumidores de manera

duradera.

4. Fundo Sabandia tiene todas las herramientas necesarias para poder tener
un ecosistema digital, pero no se encuentra constituido por no encontrarse
unificado entre todos (redireccién, contenido especifico para cada
plataforma). Segtin Baer & Lemin (2018), es importante tener integrado
un ecosistema digital para la construccion de marca y la experiencia del
usuario que permita una comunicaciéon mas eficaz y coherente. De esta
manera se fideliza el cliente y se fortalece la relaciéon con la marca,
También afirman la necesidad de contar con una vision integral y
coherente dentro de la estrategia de marketing digital para poder tener
mejores resultados. En consecuencia, se pierde la oportunidad de poder
fidelizar a su audiencia y aumentar su rentabilidad. Segtin Kotler (2019),
no fidelizar los clientes, es costoso y perjudicial a largo plazo para la
marca ya que el problema no es Unicamente perderlos. Un cliente

insatisfecho es mds propenso a compartir experiencias negativas con
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otros clientes potenciales, lo que podria afectar en su reputacion y

posicionamiento de marca.

5. Fundo Sabandia no cuenta con planes de marketing a corto, mediano y
largo plazo. Ademas, no cuenta con la suficiente gestion y administracion
en inversion publicitaria, comunicacién interna y externa. Segun Kotler
& Keller (2016), en su libro Direccion de marketing el éxito empresarial
a largo plazo se obtiene mediante la planificacion estratégica del
marketing, ya que los planes de corto, mediano y largo plazo deben estar
alineados a los objetivos de la empresa y tener la flexibilidad necesaria

para adaptarse a los cambios en el mercado.

6. Todas las acciones que respectan a la comunicacion tienen que emitir un
mensaje consistente, teniendo en cuenta todos los mensajes con los que
el consumidor puede llegar a tener contacto; para asi lograr un
posicionamiento estratégico y con la construccion del valor de marca
Fundo Sabandia a partir de lo mencionado presenta un punto para
mejorar, ya que comunica mensajes confusos al momento de compartir
informacion (no alineado a su core business). Esto se puede ver reflejado
en la diversidad publicacion que imparte en su comunicacidon, por

ejemplo. (Kotler & Keller, 2016)

e Fotografias unicamente de nifios. Demostrando Unicamente el
servicio, mas no los beneficios, atributos y propuesta de valor.
Agregando el hecho que en muchas de estas se presenta incoherencia

de directrices de marca en cuanto a sus acciones.

e Las imagenes publicadas son solo de unos servicios, mas no de todo

lo que se oftrece.

En cuanto a identidad visual, segin Passarella (2021), la identidad
visual tiene al color, tipografia y formas dentro de los principales
componentes de esta. Después de lo indicado se puede considerar que
Fundo Sabandia presenta los componentes esenciales de la identidad

visual.

Ya que la identidad presenta un conjunto de elementos que van a ser

visualizados es necesario que mantengan coherencia con lo que la cuenta
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busca transmitir. Todas las acciones de comunicacion deben presentar
coherencia. A partir de ello mencionaremos los puntos ya sefialados.

(Kotler & Keller, 2015)

Color: Este puede asociarse a recuerdos afectando emociones y
pensamientos Haller (2021), Los colores presentados por Fundo Sabandia
en su mayoria se encuentran alineados con las directrices de marca, pero

el color naranja no.

Segun Heller (2004), el naranja representa diversion, pero también
peligro. En cuanto a esto representa un punto para tomar en cuenta ya que

se ofrecen juegos de aventura para nifios.

Tipografia: En su mayoria la tipografia presenta legibilidad, pero otro
punto a prestar atencion, algunas de estas podrian representar problemas
en su lectura (Intro scrip y Nicolas). Segiin Montesinos & Hurtuna (2009),

algunas tipografias presentan inconvenientes en su lectura.
1.2.12. Competencia.

La mencion de los competidores identificados por la cuenta, se encuentran
analizados en base a su nivel de riesgo. El nivel de riesgo fue evaluado a partir

de diversos criterios como: Servicio, propuesta de valor, publicidad, entre otros.
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Figura 15

Identificacion de la competencia.
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1.2.12.1. Criterios de competencia

Producto. Andlisis de la competencia en base a los productos y servicios que

ofrecen.
1.2.12.1.1. Aqp Xtreme

(feria de juegos por separado) ofrece: juegos extremos, juegos minis
xtreme (Resbaldn inflable, botecitos, cama saltarina, carritos chocones y
laberinto infantil), venta de comida y bebidas en el lugar, estacionamiento
libre s6lo si se ingiere alimentos comprados en el local, servicios
higiénicos, espacios para comer (mesas, asientos rusticos y ramadas) y

paquetes de cumpleanos. (Selman, 2017)
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1.2.12.1.2. Club loncco Characato

(granja interactiva): cocheras, 4reas de entretenimiento (Granja
interactiva, pack para alimentar animales de la granja, areas de camping y
cancha de grass sintético), paseo en pony y adicionales (Servicios de

delivery y érea grill con parrilla). (Selman, 2017)
1.2.12.1.3. Casita chilina

(alquiler espacio campestre) centro recreacional del valle chilina, incluye:
Ingreso publico (2 Servicios higiénicos, caballos de paso, estacionamiento
y sombra), reserva (alquiler de espacio campestres para 20 personas, 2
Servicios higiénicos, estacionamiento para 4 vehiculos y 3 sombrillas) y
adicionales (Alquiler de cuatrimotos, paseo de caballo, servicio de picnic
a cargo de Deco Picnic que incluye decoracion tematica y alimentos:
tematica Parejas 11 opciones, tematica grupos de adultos 4 opciones y

tematica fiestas infantiles 10 opciones). (Selman, 2017)
1.2.12.1.4. Fundo Huaycayapo

(alquiler local para eventos): Capacidad hasta 500 personas, incluye
cocina, pista de baile, incluye dos estructuras para toldo (sin vestir),
escenario para equipo de sonido y/o orquesta, 2 servicios higiénicos,
estacionamiento, juegos para nifios, zona parrillera, zona Bar y pérgola.

(Selman, 2017)
1.2.12.1.5. Fundo casa Grande

(dia de campo), incluye: 3000 m2 de area verde libre, piscina temperada,
area de juegos (Saltarin, Ping pong, Sapo, Zona futbol, Zona de Voley y
mesa futbol), Area parrilla, horno de barro, Caja China, equipo de sonido,
congeladora, Area de hamacas, area fogata, terrazas techada y amobladas,
establo, Servicios higiénicos, Wifi, Cochera y Adicionales uso privado
(Estadia de un dia completo, Alojamiento, 4 Dormitorios amoblados, 4
Bafios, Sala -comedor/ amoblados, Cocina completamente equipada,
Piscina temperada, Area de juegos, circuito para niflos, Saltarin, Sapito,
Zona voley y fiitbol, Ping pong, Area de parrilla, Caja china , Horno de

barro, Equipo de sonido, Congeladora, Area fogata, Area de hamacas, 2
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N,

Terrazas techada y amoblada, Establo, Servicios higiénicos exteriores,

Wifi, Netflix y Cochera amplia). (Selman, 2017)
1.2.12.2. Segmento.
Analisis de la competencia en base al segmento al que se dirigen.
1.2.12.2.1. Casita chilina

Madres y padres de familia con hijos de NSE B, entre los 27 a 50 afios que
viven en Cayma y Arequipa Metropolitana. Parejas sin hijos de NSE B,
entre los 18 a 30 afios que viven en Cayma y Arequipa Metropolitana.

Familias que les gusta pasar tiempo en medio de la naturaleza.
1.2.12.2.2. Fundo Huaycayapo

Parejas sin hijos de NSE B, entre los 27 a 35 afios que viven en José Luis
Bustamante y Rivero y en Arequipa Metropolitana. Madres y padres de
familia con hijos de NSE B, entre los 27 a 50 afos que viven en Cayma y
Arequipa Metropolitana. Empresas que buscan espacios grandes para

realizar eventos corporativos.
1.2.12.2.3. Aqp Xtreme

Madres y padres de familia con hijos de NSE B, entre los 27 a 50 afios que
viven en Cayma y Arequipa Metropolitana. Jovenes hombres y mujeres de
NSE B, entre los 18 a 30 afios que viven en Cayma y Arequipa
Metropolitana. Adolescentes hombres y mujeres de NSE B, entre los 13 a
18 afios que viven en Cayma y Arequipa Metropolitana. Les gusta los

juegos de aventura, sentir adrenalina y estar fuera de la ciudad.
1.2.12.2.4. Club loncco characato

Madres y padres de familia con hijos de NSE B, entre los 27 a 50 afios que
viven en José Luis Bustamante y Rivero y Arequipa Metropolitana.
Instituciones educativas como colegios que buscan realizar actividades
extracurriculares para los alumnos. Familias que les gusta pasar tiempo en

medio de la naturaleza.
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1.2.12.2.5. Fundo casa grande

Madres y padres de familia con hijos de NSE B, entre los 27 a 50 afios que
viven en Cayma y Arequipa Metropolitana. Grupo de amigos entre
hombres y mujeres de NSE B, entre los 20 a 40 afios que viven en José
Luis Bustamante y Rivero y en Arequipa Metropolitana. Buscan sentirse
como en casa, un lugar alejado de la ciudad, que sea tranquilo, comodidad

y contacto con la naturaleza. (Selman, 2017)
1.2.12.3. Precio
Analisis de la competencia en base al precio al mercado.

Tabla 20

Descripcion del precio de los servicios ofrecidos por la competencia.

Nombre Precio

Aqgp Xtreme Juegos xtremos: -Tiro al blanco 10 balas S/ 8.00

-Futbol en burbujas S/7.00
- Columpio S/8.00
-Paintball (35 balas) S/15.00
-Paintball (20 balas ) S/10.00
-Cuatrimotos S/10.00
-Puentes colgantes S/10.00
-Arvorismo S/10.00
-Tirolesa S/15.00

Juegos mini xtreme: S/. 5.00

Paquetes de cumpleafios: S/600.00

Animacioén S/200.00

Club loncco Entrada: Nifios y Adultos S/10.00

characato Paseo en Pony: S/5.00
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Area grill: $/100.00

Casita chilina Ingreso publico
Precio por persona: S/3.00
Precio por carro (hasta 5 personas) S/15.00
Reserva: Alquiler de espacio campestre para 20 personas S/120.00

Adicionales: Alquiles de cuatrimotos S/60.00 a S/70.00, paseo a
caballo S/10.00, servicio de picnic a cargo de deco Picnic (2
personas S/200.00 a S/460.00, para 3 personas a 30, tepee para 2
personas S/110.00 a S/160.00)

Fundo Huaycayapo Cumpleanos infantiles: Precio por personas aprox S/10.00 (80

personas a S/ 700.00)

Matrimonio: Precio por persona aproximadamente S/20.00 (100

personas a S/2000.00)

Eventos corporativos: Precio por persona aproximadamente

S/15.00 (100 personas a S/1500.00)

Fundo casa grande  Dia de campo para 13 personas: Lun- viernes (Costo por dia
S/800.00), fines de semana y feriados (Coso por dia S/900.00,
mayores de 12 afios S/45.00 por persona, de 4 a 12 afios por

S/40.00 por persona, garantia S/300.00)

Estadia de un dia completo 10 personas: Lun-Viernes S/300.00,
fines de semana y feriados S/1100.00, adicionales S/70.00 por
persona (Separacion con el 30%) Garantia S/300.00.
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1.2.12.4. Publicidad

Analisis de los medios de comunicacién publicitarios de la competencia, en

un entorno digital.

Aqp Xtreme. Analisis de los medios de comunicacion pertenecientes a la

cuenta.

Figura 16
Matriz de analisis AQP Xtreme.
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Club Loncco Characato. Analisis de los medios de comunicacion

pertenecientes a la cuenta.

Figura 17

Matriz de analisis Club Loncco Characato.
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Fundo Huaycayapo. Analisis de los medios de comunicacion pertenecientes

a la cuenta.

Figura 18

Matriz de analisis Fundo Huyacayapo.
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Fundo Casa Grande. Analisis de los medios de comunicacion

pertenecientes a la cuenta.

Figura 19

Matriz de analisis Fundo Casa Grande.
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1.2.12.5. Distribucion.

Figura 20

Analisis comparativo en tiempo de respuesta de la competencia.
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Consideraciones

1. Dentro del ecosistema digital del mercado, Aqp Xtrem presenta una
mayor presencia online. El riesgo pronosticado es bajo, ya que su
segmento de mercado es de adolescentes y ofrece algunos servicios para
nifios.

2. El principal competidor encontrado es Club Loncco Characato. Ofrece
los mismos servicios, excepto los juegos de aventura, su principal

segmento de mercado son nifios pequenos.

3. En cuanto a los puntos de contacto para la venta en canales de

comunicacion, el mas utilizado es Whatsapp. En su mayoria los
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competidores no emplean redes sociales para la venta (Excepto Aqp
Xtreme). Invertir mayor gestion, recursos e innovacién en estas

plataformas representaria una oportunidad para Fundo Sabandia.

4. La competencia presenta servicios y publicos objetivos similares a los de
Fundo Sabandia, en su mayoria. Segun Porter (2017), cuando en el
mercado varias empresas compiten en satisfacer las mismas necesidades
de un publico objetivo, y no se construyen fuertes ventajas competitivas,
el riesgo en la entrada de nuevos competidores crece e intensifica la
competencia. Cuando esto sucede, las empresas optan por elaborar
estrategias que reducen costos, por ende dejan de invertir en
investigaciones o mejoras en la calidad del producto o servicio. Por lo
tanto, la cuenta presenta una oportunidad de mejora. Asimismo sostiene
que cuando se desarrolla una ventaja competitiva sostenible que ofrezca
un valor superior que sus competidores en un mercado saturado, puede

sostener una rentabilidad a largo plazo.

Segun la investigacion realizada por Gallart et al (2019), la ventaja
competitiva se puede alcanzar a través de la diferenciacion de marca,
siendo la marca uno de los mecanismos que permiten su construccion. Lo

que la hace un importante activo dentro de las empresas.

5. Para Kotler (2019), cuando la competencia presenta servicios y publicos
objetivos similares, significa que la cuenta tiene la oportunidad de
mejorar si segmenta de una mejor manera su publico objetivo. Ya que se
es mas facil entender las necesidades especificas de cada segmento y se
puede disefiar estrategias mas eficaces que se adapten a sus necesidades.
De esta manera se puede mejorar la eficacia en las acciones de marketing
y se obtiene una mejor percepcion de marca por parte de los

consumidores.
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1.3. Contexto

La siguiente tabla se ha realizado en base al contexto externo que influye de manera

positiva y negativa a Fundo Sabandia.

Tabla 21

Pestel de Fundo Sabandia.

Factores Tendencias  Cambios en relacion a  Efecto probable  Oportunidad/
grupos de interés Amenaza
Politico Inestabilidad Desconfianza frente Limitacién en Amenaza
Politica ante la incertidumbre consumo por parte
politica. de los asistentes a
Fundo Sabandia
Conlflictos Los accesos se ven Poca asistenciaal ~ Amenaza
Civil afectados por el caosy  fundo por
crisis politica. inseguridad y
dificil acceso a la
zona
Debilidad Pocas obras para el Incremento del Amenaza
estructural mantenimiento de calles trafico automotriz,
gubernamental por parte del distrito de  generando
Sabandia. dificultad de acceso
Incremento en el parque a Sabandia.
omotor Incremento en el
tiempo de llegada
al destino.
Econémic Proyecciones  Ingresos de publico Tendencia al Amenaza
0 de poco objetivo se mantienen.  ahorro para

incremento del

PBI

inversiones el area

de entretenimiento
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Incertidumbre  Aumento de costos Reestructuracion Amenaza
frente a la operativos, precios de econdmica de la
inflacion suministros y empresa para
materiales. mantener la
Riesgo en la capacidad rentabilidad.
de inversion.
Proyeccion de  Aumento del desempleo Menos capacidad Amenaza
aumento de global por la situacion ~ adquisitiva en los
desempleo geopolitica actual consumidores
global
Socio - Habitosenel  Los consumidores Busqueda de Oportunidad
culturales consumidor pasan mayor tiempo nuevas
frente a sus dispositivos ~experiencias
digitales.
Efectos post Nuevos habitos en los  Incremento del Oportunidad
pandemia consumidores post consumo de
pandemia, reapertura de espacios de
diferentes espacios de esparcimiento al
encuentro. aire libre.
Tecnologi Reglamento Seguridad y respaldoa  Reduccion de Oportunidad
co Nacional de favor del consumidor accidentes
edificaciones de las infraestructuras
RNE ofrecidas como
(Reglamento espacios de juego

Nacional de

Edificacion)

Supervision de

Ministerios de

vivienda,
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construccion y

saneamiento
Municipalidad
es
Ecolégico Ley N°286111 Uso responsable y Respeto a las areas  Oportunidad
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2. Marco teorico
2.1. Antecedentes

Ishola. K. " The effect of brand differentiations on firms competitive advantage™. El
estudio tiene como objetivo investigar dos cuestiones. Primero el efecto de la
diferenciacion de marca en la ventaja competitiva. El segundo investiga la influencia
de la diferenciacion de marca en la lealtad del consumidor. Bajo un entorno donde
existe una gran cantidad de marcas que se presentan de forma similar o igual,
complicando la posiciéon en el mercado a la marca. Conclusiones: La investigacion
demostro que la diferenciacion de marca puede afectar la ventaja competitiva. Las
estrategias de diferenciacion empleadas influyen en la ventaja competitiva. Los
componentes mencionados (diferenciacion de marca. venta competitiva y estrategias

de diferenciacion) influyen en la lealtad del consumidor. (Ishola, 2022)

Salazar et. al "Understanding product differentiation failures: The role knowledge
and Brand credence in olive oil markets”. La investigacion busca analizar el motivo

por el que algunas estrategias de diferenciacion no funcionan. A partir de esta
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cuestion se busca comprender el comportamiento del consumidor en momentos en
el que falla la estrategia de diferenciacion. En el estudio se mencionan las dificultades
que el consumidor presenta para diferenciar productos iguales del mismo uso.
Conclusion: Después de la investigacion realizada concluye que mientras mas
informacion tenga el consumidor del producto mayor probabilidad de que lo elija.
La actitud positiva del consumidor se ve reflejada gracias a un positivo valor de

marca. (Salazar, et al, 2018)

Vera et. al ” Influencia del valor de marca en la intencién de compra por tamafio de
empresa” La presente investigacion busca conocer como impactan al valor de marca
la calidad percibida, lealtad y conocimiento de marca. También saber como lo
mencionado puede afectar en la intencion de compra. El estudio es aplicado desde
pequenas a grandes empresas. Conclusion: La intencion de compra se ve impactada
por el valor de marca (todo tamano de empresas) La lealtad es impactada por el valor

de marca (medianas-grandes empresas). (Vera, et al, 2022)

Hernandez et al " Influencia del marketing con causa sobre la actitud hacia la marca
y la intencion de compra”. El estudio analiza la influencia de las campafias de
marketing en la actitud de marca y la intenciéon de compra. Las motivaciones de
compra analizadas son causas benéficas o caritativas para marcas de productos o
servicios que buscan mejorar el posicionamiento de mercado e incrementar la
intencion de compra. La congruencia (alta o baja) se refiere al grado de
compatibilidad que los clientes perciben que existe entre una marca y las causas
sociales que apoya. Para medir los resultados, se califico en base al impacto con
congruencia alta y baja entre la marca y la causa (CRM). Los resultados demuestran
que las campaiias de marketing con causa de alta congruencia, motivan la actitud del
consumidor hacia la marca de manera mas favorable mientras que los hallazgos en
causas de baja congruencia conducen a una mayor intencion de compra. El estudio
proporciona informacion del mercado mexicano y destaca la importancia de la
seleccion de la causa en campafias de CRM. Conclusiones: Las campafias de
marketing vinculadas a causas sociales o benéficas pueden ser efectivas para influir
en el comportamiento del consumidor, pero el éxito depende de factores como el tipo
de producto y la percepcion de la congruencia entre la marca y la causa. (Hernandez,

et al, 2022)
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Manrique. A. et. Al. " Factores que inciden en la seleccion de marca de cerveza en la
ciudad de Cali". El estudio explica la evolucién en el consumo de cerveza en
Colombia, qué factores inciden en la seleccion de una marca. Los resultados sugieren
que el atributo sabor, la percepcion del sabor de cerveza, no es tan determinante en
la seleccion de una marca, como la preferencia a una marca favorita. Conclusiones:
La diferenciacion de marca trabajada desde una estrategia de marketing, es
determinante para que el consumidor pueda diferenciar entre distintas marcas, ya que

influyen de manera inconsciente en el comportamiento de compra. (Manrique, et al,

2021)

Darlius, C., & Keni, K. The effect of green brand image, green advertising and
celebrity endorsement on purchase intention of green product.” Es un estudio que
analiza la imagen ecoldgica de una marca, la publicidad ecologica y el respaldo de
celebridades en la intencion de compra de productos ecologicos en Jakarta. Los
resultados demostraron que los tres factores tienen un efecto positivo y significativo
en la intencién de compra, siendo el factor con mayor impacto en el consumidor, la
imagen de marca. El estudio sugiere que el respaldo de una celebridad con una
imagen positiva puede aumentar el reconocimiento y credibilidad de la marca. Se
sugiere que cuando la imagen de marca es responsable ambientalmente, la intencién
de compra aumenta. Por lo tanto, es necesario la construccion de un mensaje
publicitario claro y conciso sobre los valores de la marca. Conclusiones: Los
consumidores prefieren marcas con una imagen de responsabilidad ecolégica, lo que
asegura a la marca el éxito en el mercado, aumenta la confianza en los consumidores.

(Darlius & Keni, 2021)
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2.2. Marco conceptual y términos

“Marca. La palabra marca se remonta a la edad media, utilizada con el proposito de
defender al producto y a los clientes de otros productos que presentaran calidades

inferiores a las del propio” (Kotler F. , 2001).

Ya que la palabra marca se remonta al afio 476 (inicio del imperio romano),
consideramos que es fundamental para la comprension de los diversos conceptos
presentados a lo largo del tiempo. El concepto de marca ha ido evolucionando
pasando de hacer referencia a caracteristicas tangibles a intangibles. Cuando se habla
de marca se puede hacer referencia a las caracteristicas que permiten que el producto
o servicio se distinga e identifique, estas caracteristicas no solo son nombres,
simbolos o disefios son elementos que ayudan a lograr la diferenciacion. (Kumar &

Mishra, 2012)

“La marca esta inmersa en distintas dreas y hace referencia a distintos propositos,
como por ejemplo: Instrumento legal. logotipo, empresa, reductor de riesgo,
identidad, personalidad, relaciones, valor afiadido, entre otras” (De Chernatony &

Dall'Olmo, 1998).

La Asociacion Americana de marketing (2016), también hace referencia de la marca
como cualquier caracteristica que identifique y diferencie de la competencia el

servicio o el bien.

De la misma forma que Gallart et. al (2019), menciona a la marca como elemento

diferenciador.

Para Gentempo (2022), la marca es lo que cree, es lo que estd dispuesta a

identificarse.

Concluimos que, aunque los conceptos varian en cuanto a fecha, se complementan
entre si ya que no presentan ideas que se contrapongan. La evolucion de los
conceptos permite complementar la informacion. A partir de lo mencionado se puede
decir que marca es el todo que engloba distintas caracteristicas tangibles (simbolos,
disefios, nombres) e intangibles (elementos de diferenciacién) que permiten
identificar y diferenciar el producto o servicio. Esta se puede ver inmersa en distintas

areas (legal, identidad, personalidad).
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2.2.1. Identidad.

Para fines de este estudio, se mencionan los conceptos de identidad a lo largo

del tiempo, para tener un contexto completo acerca de esta definicion.

La identidad es la proyeccion de la imagen y reputacion de la empresa,
constituida por un grupo de atributos institucionales para la comunicacion
corporativa formal e informal Melewar & Jenkins (2002); Melewar &
Karaosmanoglu (2006), Rasgos unicos y propios que lo hacen genuino Martin,
(2020), Su caracter tinico ya mencionado, permite la asociacion con la marca, la
identidad hace que se note y recuerde a la marca Lerman (2013), En la que se

incluyen diversas dimensiones.

“Dentro de estas se pueden encontrar la estrategia, cultura, estructura,

comunicacion, grupos de interés y reputacion” (Balmer & Soenen, 1999).

Aunque directamente no se puede determinar cémo el publico objetivo va a
percibir la identidad, se puede influir en esta. En conclusion, a partir de los
conceptos mencionados se puede decir que la identidad es el conjunto de
atributos inicos que cuenta con distintas dimensiones. Estos atributos permiten
que la marca se note y recuerde, aunque no se puede determinar como el
consumidor percibird esta identidad; si se puede influir en esta. Con fines
académicos y teniendo en cuenta la naturaleza de esta investigacion se hace
referencia de identidad como parte del marketing. En los siguientes puntos se

mencionard identidad como parte de la marca. (Dutton & Dukerich, 1991)
2.2.1.1. Identidad de marca

A lo largo del tiempo se plantearon distintas definiciones para identidad de
marca, conocer la evolucion de dichos conceptos ayuda a comprender y

conocer a profundidad dicho término.

Para Aaker (1996), la identidad de marca es un conjunto de asociaciones o
promesas hacia el consumidor que se crean, mantienen y representan a la
marca. Para determinar la identidad de marca se pueden tener en cuenta

cuatro dimensiones: marca como producto, persona, organizacion y simbolo.
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“Al desarrollar la identidad, la marca se convierte en Unica, para esto se tiene
que tener en cuenta: personalidad de marca, mentalizacion (imagen , relacion

y reflejos) y cultura” (Juvené, et al, 2018).

Aaker (1996), hace hincapié en no confundir que la imagen de marca como
un elemento separado, esta forma parte de la identidad de marca. Keller
(1993), anade que la imagen de marca es la asociacion de la idea del servicio

o producto. Una afirmacion muy similar a la de identidad.

“Conceptos mas actuales indican que la construccion de una marca estd
compuesta de dos elementos: experiencia y significado, la identidad de marca
se encuentra en el elemento de la experiencia; alineada por el branding

aplicado por la empresa” (Budelmann & Kim, 2019).

“Definida por una comunicacion verbal y no verbal, transmitiendo una
perspectiva interna y externa; pudiendo contener simbolos, nombres, entre

otros” (Burmann, et al, 2017).

“La identidad de marca es vinculo, personalidad que traza el camino para que

la marca se manifieste” (Pol, 2019).

“Es la base para la construcciéon de marca, el proposito y la guia para
objetivos, comunicacion y conceptos. Para que esta se pueda desarrollar debe
contar con cuatro caracteristicas: Unica, atemporal, coherente y adaptable”

(Vasquez, 2007).

“Ayuda a distinguir la forma en la que se comunica y diferencia frente a su
publico; para su desarrollo esta tiene que contener: vision de marca, cultura
de marca, posicionamiento, personalidad y relaciones” (Harris & De

Chernatony, 2001).

“la identidad de marca refleja las caracteristicas inicas de la marca ayudando

con la autenticidad de esta“(Stepanov & Mironova, 2020).

Una marca con la correcta identidad puede hacer creer al consumidor que es
relevante y asi crear una posibilidad de atencion hacia la marca. Los
conceptos presentados acerca de la identidad de marca a lo largo del tiempo

mantienen la misma esencia y mismo rumbo. (Keller & Swaminathan, 2020)
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A partir de lo mencionado y la revision por separado de los conceptos de
identidad y marca en puntos anteriores para las definiciones mencionadas en

este punto se concluye que:

Al sumar marca (engloba caracteristicas tangibles e intangibles) mas
identidad (proyeccion de los atributos) se obtiene un conjunto Unico de
directrices, que juntas crean el nucleo de la empresa. Ayudando a la

diferenciacion, perdurar en el tiempo, dirigir acciones y crear rentabilidad.
2.2.1.2. Imagen de marca.

“La imagen de marca es un concepto que se encuentra en la mente del

consumidor” (Burmann, et al , 2003).

Es la percepcion del servicio o producto Diaz (2018); Keller y Swaminathan
(2020), también hacen referencia de la imagen de marca como la percepcion.
Esta es generada por la decodificacion de las senales emitidas por la marca

Esto se encuentra en la memoria del consumidor

“La imagen de marca consta de dos componentes: beneficios (funcionales y
no funcionales) y atributos percibidos y esta crea asociaciones en la memoria

del consumidor, creando nexos” (Kotler & Keller, 2016).

“La principal diferencia entre identidad de marca e imagen de marca es que
la primera moldea la imagen, le brinda una guia” (Stepanov & Mironova,

2020).

La identidad es interna y la imagen es externa Burmann et al (2017) de la
forma que Kapferer (2012), indica que la imagen de marca se encuentra en el

lado del que recepciona el mensaje.

Aunque directamente no se puede intervenir en la imagen de marca Burmann
et al (2017), Cuando esta es positiva existe una mayor posibilidad de que
cuando la marca supere dificultades Keller & Swaminathan (2020), Ademas

de ser parte de la base para una marca exitosa

En conclusion, la imagen de marca es la percepcion de los mensajes enviados
por la marca en la mente del consumidor. Aunque no se puede influenciar en

esta, se puede guiar. Esta guia es proporcionada por la identidad de marca.
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Una buena imagen de marca constituye un pilar importante para una imagen

positiva y una marca exitosa. (Kapferer, 2012)
2.2.1.3. Diferenciacion de marca.

Segun la investigacion realizada por Gallart et al (2019), la diferenciacion de
marca permite que los consumidores diferencien la marca de sus
competidores a través de cualquier caracteristica que acompaiie al producto
o servicio que les aporte satisfaccion y beneficios que estan dispuestos a
pagar. A través de la diferenciacion de marca como mecanismo de la marca
es que se puede alcanzar una ventaja competitiva, lo que la hace un
importante activo dentro de las empresas. La ventaja competitiva se expresa
en los ingresos, beneficios, valor afiadido o cuota de mercado. Para ello se
requiere del disefio y gestion de marca que debe incrementar el valor de la
empresa para que pueda ser exitosa dentro del mercado, mediante estrategias
que aseguren su rentabilidad. Es asi que su construccion y sostenibilidad a
largo plazo permite que los consumidores puedan identificar los productos o
servicios de un vendedor entre un grupo de vendedores y encontrar su

diferenciacion ante la competencia.

Segun Romero et al (2020), definen a la ventaja competitiva como todas las
caracteristicas que diferencian a un producto o servicio frente a otras
empresas. Para que pueda ser consistente, se requiere alinear recursos y
diferentes capacidades de la empresa. Ademas, encontraron que deben ser
caracteristicas que superen a sus rivales, no pueden ser faciles de imitar.
Depende de las habilidades con las que cuentan las empresas, para poder
gestionar el conocimiento tanto en investigacion como en desarrollo, ademas

de generar valor agregado que permita competir en el mercado.

La ventaja competitiva les permitird obtener rentabilidad dentro de un
mercado competitivo, ya que el consumo de los consumidores debe ser mayor
al costo que asume la empresa Martinez et al (2016), la diferenciacion de
marca para el padre de la mercadotecnia, es el proceso en donde la marca crea
una imagen Unica y coherente en la mente de los consumidores con el fin de
ser distinguida de la competencia y permite obtener una ventaja competitiva.

Para poder conseguirlo el autor sugiere centrarse en el desarrollo de atributos
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clave que sean distintivos, relevantes y creibles para su publico objetivo.
Ademas, la diferenciacion de marca debe tener en cuenta el posicionamiento
de la marca para que esta pueda ser percibida como uUnica, relevante y

valorada por los consumidores. (Kotler & Keller, 2016)

Para Gallart et al (2019), la diferenciacion de marca permite que la marca sea
una estructura de identidad que engloba aspectos culturales, fisicos, de
personalidad, de proyeccion y de relacion, puede comunicar una identidad de
marca que desarrolle su posicionamiento en el mercado cuando es bien
construida. Para ello, el vendedor debe proporcionar promesas con aspectos
tangibles e intangibles, en donde expresen su calidad, beneficios y
conveniencia para el consumidor ya que los consumidores confian en
empresas con reputacion que representen calidad y garantia. Es asi como se
puede construir una imagen de marca que refleje una idea en la mente del
consumidor que sea coherente con su posicionamiento. El consumidor al
obtener la informacion sobre las promesas otorgadas por la marca y cumplen
con sus expectativas, crean mecanismo de lealtad hacia el producto

reduciendo el riesgo de entrada de otros competidores dentro del mercado.

La importancia de esta construccion radica en la necesidad de la marca en
vincularse emocionalmente con los consumidores cada vez que cumplen con
sus expectativas y sus necesidades. Lo que permite que la ventaja competitiva
obtenga un mejor posicionamiento en un mundo cada vez mas globalizado

con un mercado complejo e inestable. (Larregui, et al, 2019; Martinez, 2016)

Segun Cervifio & Baena (2015), el mercado cuenta con fuerzas competitivas
mas exigentes. Por ende, para mantenerse vigentes en el mercado y retener
una cuota de mercado rentable, las empresas requieren de estrategias
competitivas mas eficaces. No deben enfocarse inicamente en reducir precios
o mejorar producto y servicio, sino que también deben adquirir estrategias de
diferenciacion y de marca que puedan sostener la rentabilidad futura de la

empresa.

En conclusidn, la importancia de la diferenciacion de marca radica en ser un
importante activo para las empresas, esta es obtenida mediante estrategias de

marketing que cumple los objetivos y lineamientos que la marca se propone.
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En un mundo cada vez mas globalizado, las fuerzas competitivas dentro del
mercado son cada vez mas intensas. La entrada de nuevos competidores
representa una amenaza para las empresas. Por ende, a nivel de marca, es que
se requiere de estrategias mas eficaces en donde su gestion permita alcanzar
la diferenciacion de marca, con la finalidad de que los consumidores se
puedan fidelizar mediante la distincion de la marca entre sus competidores.
La diferenciacion de marca permite la rentabilidad futura de la empresa
mediante la ventaja competitiva. Su construccion debe considerar diferentes
aspectos del producto y servicio en donde los consumidores que les pueda
aportar satisfaccion y beneficios. Ademas, debe englobar diferentes aspectos
culturales, fisicos, de personalidad, de proyeccion y de relacion. De esta
manera, se vinculan emocionalmente con la marca, permitiendo que la

empresa pueda competir eficazmente dentro del mercado. (Berrozpe, 2014)
2.2.14. Comportamiento de compra.

“Se refiere a la motivacion, una necesidad de las personas al comprar un

producto; esta suele basarse en estimulos externos” (Monferrer, 2013).

“Estos estimulos pueden ser sentimientos, emociones o deseos

subconscientes que influyen en la toma de decisiones “(Baraybar, et al, 2017).
“El proceso de decision de compra no es racional” (Aaker, 1996).

“Mas bien, las personas suelen basarse en cosas fiables, ya conocidas para
disminuir riesgos” (1997).

“Es por ello que muchas suelen optar por la familiaridad, evocando
sentimientos y percepciones a favor de la marca, influyendo en la compra”

(Imaz, 2015).
“Buscan razones diferenciales que corroboren su eleccion” (2019).

“Es asi como a lo largo del tiempo los consumidores son impulsados a la

compra gracias a que reconocen el nombre de la marca” (1992).

Aunque este comportamiento ha variado a raiz del aislamiento social y la
pandemia COVID-19, iniciando con la compra de articulos esenciales mas la
inestabilidad econdmica ocasionada. el consumidor pasé de una compra no

racional a racional. Ya cuatro afios después de la pandemia, con una economia
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rumbo a la estabilizacion, el comportamiento de consumo presenta un nuevo
reto, la presencia e incremento de uso de la tecnologia durante la pandemia
generando nuevas oportunidades para generar familiaridad, diferenciacion y
evocar sentimientos positivos hacia la marca. Teniendo en cuenta los estragos
post-pandemia, en el que el consumidor busca nuevas experiencias y no
desaprovecha el tiempo. Entonces se podria concluir que, al tener una imagen
positiva de la marca, existe una mayor probabilidad de compra, pero esto
tiene que ir sumado de estimulos externos y factores de diferenciacion que

aporten a una facil, familiar y memorable recordacion. (Sant'ana, et al, 2021)
2.2.1.5. Competencia.

Para definir la competencia se consideraron articulos antiguos y clésicos ya

que sus autores son precursores de teorias que se mantienen en la actualidad.

Segun el padre de la mercadotecnia, la competencia se encuentra constituida
por los rivales actuales y potenciales que ofrecen productos parecidos o
sustitutos similares a los propios de la marca, generando la oportunidad de

compra por parte del publico objetivo. (Kotler & Keller, 2016)

Esto lo confirma Porter (2017), autor precursor sobre la teoria de la ventaja
competitiva, indicando que la competencia no solo es la actual, esta puede
identificarse a partir del rango de productos o servicios y el alcance

geografico.

A partir de lo mencionado se puede decir que la competencia son aquellos
actuales y potenciales que ofrecen productos o servicios similares en un
ambiente geografico delimitado. Al presentar servicios similares la
diferenciacion toma un papel importante para permitir la distincién de marca

y asi impulsar a la compra.
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2.2.1.6. Relanzamiento de marca

Es una estrategia de marketing en donde una marca existente se renueva y
regresa al mercado para aumentar su relevancia y mejorar su posicion
competitiva. El relanzamiento de marca puede incluir cambios en aspectos
visuales y en la comunicacion de la marca, también en los productos y
servicios asociados a ella. Para su implementacion es importante ademas de
una buena planificacion, una clara comunicacion del valor y relevancia de la
marca para sus consumidores. Debe tomar en consideracion la identidad de
marca, los objetivos de la empresa, el posicionamiento de marca y las
necesidades de sus consumidores. Para asegurar su éxito es necesario
monitorear y controlar el éxito del relanzamiento a largo plazo. Esta
estrategia puede ser implementada cuando existen cambios en el mercado o

la marca. (Lane, 2008)

Sila marca envejece o pierde relevancia en el mercado, significa que la marca
necesita implementar como estrategia de comunicacion el relanzamiento de
marca. Para que este proceso pueda ser exitoso, se necesita revitalizar la
marca por medio de la identificacion de nuevas oportunidades en una
investigacion de mercado. Dicho esfuerzo implica un replanteamiento del
posicionamiento de la marca y la implementacion de cambios en el marketing
mix, como en el producto, precio, promocion y lugar. Ademads, para que la
nueva imagen de la marca sea clara y la comunicacion efectiva, los beneficios
deben ser los elementos clave para el éxito del relanzamiento. (Kotler &

Keller, 2016)

Es importante crear experiencias positivas y memoriales para los
consumidores que se vinculan emocionalmente al consumidor obteniendo de
esta manera su lealtad hacia la marca. El relanzamiento de marca refresca la
imagen y la estrategia de una empresa que se mantiene relevante en un
mercado de constante evolucion. En conclusion, el relanzamiento de marca
es una importante estrategia de marketing que se implementa cuando se busca
realizar cambios en la marca o también cuando se registran cambios en el
mercado. El momento preciso para poder implementarla es cuando la marca
ha perdido relevancia en el mercado y cuando los beneficios no son

percibidos por el mercado. Implementarla permitira que la marca pueda
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cambiar su posicionamiento de mercado, obtener la diferenciacion de marca

y en consecuencia, mejorar la rentabilidad de la marca. (Kotler P. , 2019)
2.2.1.7. Campaiia publicitaria.

Para extraer un concepto, hemos tomado en consideracion diferentes autores,
entre los mas clasicos y los mas actuales. Comenzaremos con la definicion
propuesta por un importante publicista espafiol, una campafia publicitaria es
un conjunto de anuncios publicitarios que guardan en comun una idea central,
una temadtica o un mensaje Unico que se pueda desarrollar en un periodo de
tiempo especifico en diferentes medios de comunicacion que buscan obtener
un objetivo so6lido y concreto. Para su desarrollo es necesario de una
estrategia creativa que se encuentre alineada con los valores de la marca y
entienda las necesidades de su publico objetivo. Para poder medir su eficacia
se necesita medir los resultados en base a los datos que se puedan extraer.

(Bassat, 1998)

Otra definicion que se encuentra, es que una campana publicitaria es una serie
de coordinaciones en las acciones de comunicacion de las estrategias de
marketing con una idea o tema central, que debe conseguir objetivos
comunicacionales que puedan persuadir y conducir a una determinada accion
al consumidor. Para poder conseguirlo se requiere una estrategia creativa que
pueda alinear los valores y objetivos de la marca, seleccionando
adecuadamente los medios que puedan encontrar a su publico objetivo y ser
efectivos. Una campafia publicitaria exitosa debe tener un impacto
significativo en la imagen de marca dentro del mercado. (O'Guinn, et al,

2016)

Para el padre del marketing en su ultima publicacion, define una campafa
publicitaria como la integracion de multiples canales que se basan en una idea
central, utiliza creativas narrativas digitales para poder involucrar y atraer
clientes con la finalidad de ofrecer una experiencia personalizada y
diferenciada a través de la comunicacion bidireccional. Es de gran relevancia
integrar los canales de marketing, el uso de la tecnologia y la personalizacion
para conectar profundamente con el publico objetivo y establecer vinculos

emocionales con la marca. (Kotler P. , 2019)
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Finalmente, para un autor peruano, una campafia publicitaria implica la
planificacion, desarrollo y aplicacion de una serie de acciones que tienen
como objetivo promocionar un producto o servicio que aumente su
notoriedad y pueda aumentar el nimero de ventas. Debe considerar dentro de
su estrategia aspectos como la segmentacion del mercado, perfil del
consumidor, mensaje publicitario, medios de comunicacion y otros elementos
que influyan en el resultado final. Para el autor, la publicidad es una
importante herramienta de marketing para la ejecucion de una campafia

publicitaria. (Arellano, 2000)

Concluimos que una campana publicitaria es el resultado de una serie de
esfuerzos que involucran principalmente una investigacion de mercado en
donde se puede identificar las oportunidades con las que cuenta una marca
dentro de un mercado competitivo. De esta manera es que se define una
estrategia publicitaria que pueda obtener los objetivos planteados por la
empresa, debe considerar ademads la segmentacion del mercado, el mensaje o
idea central canales de comunicacion. Para poder medir su eficacia, se

requiere estar en constante monitoreo de todas las acciones planteadas.
3. Hipaotesis

La hipotesis planteada se encuentra enmarcada dentro del dmbito publicitario, para
definirla se realizé un anélisis previo a partir de la informacién proporcionada por la
cuenta de Fundo Sabandia; ademas de informacion gubernamental proporcionada por el
INEL Con lo mencionado se identificaron los puntos débiles y oportunidades de mejora

de la cuenta, obteniendo como principal problema lo siguiente:

Problema: La marca Fundo Sabandia presenta un diferencial de marca fécil de replicar.
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Figura 21
Arbol de problemas

Reduccion de precios para permanecer en el mercado
Pérdida de la cuota de mercado de Fundo Sabandia

Efectos Desventaja competitiva frente a la competencia
guorang Fundo Sabandia p un dif de marca facil de replicar
Posicionamiento incoherente Comunicacion y publicidad incoherente Producto y servicio incoherente
Deciardcion del Acciones publicitarias similares, féciles de
Atributos tangibles o beneficio facil de replicar por la competencia P'ublici dad
fisicos faciles de replicar replicar por la Inexistencia de una e o s;in e Productos y servicios similares a la
por la competencia y competencia y propuesta de valor s dlrectriceg de' mmcgé& si'n RS competencia y desalineados a las
dificiles de recordar para | redaccién incoherente clara y definida b e s directrices de marca
el consumidor con el lenguaje del RIOPRSAICS e Y XD
consumidor G
La actividad publicitaria es desatendida por el personal de Fundo Sabandia
Planes de comunicacion y estrategias de marketing inexistentes
Causas Directrices de marca (visén, mision) similares a la competencia y poco especificos.

“Sustentacion. La diferenciacion de marca permite la creacion de una
imagen unica y coherente en la mente de los consumidores para que pueda

ser distinguida de la competencia” (Kotler & Keller, 2016).

“A través de la diferenciacion de marca como mecanismo es que se puede
alcanzar una ventaja competitiva, lo que la hace un importante activo dentro

de las empresas” (Gallart, 2019).

“La ventaja competitiva requiere alinear todos los recursos y diferentes
capacidades de la empresa que superen a sus rivales, no pueden ser faciles de
imitar, les permitird obtener rentabilidad dentro de un mercado competitivo”

(Martinez, 2016).

Para poder conseguirlo se necesita centrar el desarrollo de los atributos clave
que sean distintivos, relevantes y creibles para su publico objetivo. Ademas,
la diferenciacion de marca debe tener en cuenta el posicionamiento de la
marca para que esta pueda ser percibida como unica, relevante y valorada por

los consumidores. (Kotler & Keller, 2016)

“La diferenciacion de marca cuando es bien construida ayuda a comunicar la
identidad de marca y un buen posicionamiento, lo mencionado es importante

porque ayuda a la vinculacién emocional con el consumidor” (Gallart, 2019).

Esta vinculacion emocional a través de sentimientos, emociones o deseos
influyen en la toma de decisiones Baraybar et. al, (2017), Estas sensaciones

positivas a favor de la marca influyen en la compra. Después de haber
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mencionado la importancia de la diferenciacion, tocaremos los componentes

que permiten su existencia: La identidad y el posicionamiento.

La identidad de marca refleja las caracteristicas tinicas de esta Stepanov &
Mironova (2020), Pudiendo contener en ella vision de marca, cultura de
marca, personalidad y relaciones, entre otras Harris & Chernatony, (2001)
Las directrices de marca de Fundo Sabandia (en ella se encuentran la mision,

vision, valores) son parte de uno de los puntos débiles.

Estas directrices de marca presentadas por Fundo Sabandia presentan
coherencia entre si y buena estructura, pero declaraciones muy generales.
Estas se pueden mejorar mediante declaraciones especificas, brindando
proyeccion y propdsitos Bowen (2018), con declaraciones que condense la
esencia [smail et al (2016); Powers, (2012), para David (2013), la mision es
importante tomar en cuenta aspectos como sus empleados, tecnologia y

rentabilidad.

Para Kirkpatrick (2017), en su visidbn presenta carencia de puntos
relacionados a las mediciones de su progreso hacia el cumplimiento de sus
lineamientos. Una buena estructura de mision y vision, permitira a la marca
diferenciarse en el ambito de identidad frente a la competencia Contreras et.
al (2022), ademas de establecer propositos undnimes en la organizacion
(2013), al no presentar los componentes esenciales de la marca Fundo

Sabandia refleja estos puntos débiles en problemas mencionados en el area
de:

Atributos: Estos son funcionales y se encuentran alineados a sus directrices
de marca, pero no presenta atributos intangibles o funcionales que generan
una mayor recordacion en la mente del consumidor Mishra (2016), se podria
agregar atributos vinculados al &mbito familiar referenciado en las directrices

de marca.

Para Martinez et al (2016), los atributos deben ser: faciles de pronunciar,
recordar, inconfundible, flexible, agradable, entre otros. Por lo tanto los
atributos presentados por la cuenta representan un riesgo ya que son faciles
de replicar Branzai (2019), y no permiten la construccion de su diferencial,

afectando directamente a su ventaja competitiva.
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Beneficios: Para Kotler & Keller (2016), los beneficios deben ser
compatibles con el lenguaje del consumidor, que justifica sus compras en
base a beneficios emocionales Canavese, (2021), los beneficios presentados
por Fundo Sabandia presentan una descripcion clara del valor que el cliente
puede obtener al visitar el lugar enfocandose en una necesidad emocional,
pero consideramos que puede ser potenciado o enriquecido. Ya que para
Kotler & Keller (2016), los beneficios deben ser escritos en el lenguaje del
consumidor (desea saber con exactitud lo va recibir del producto) ayudando

a destacar frente a la competencia.

Posicionamiento: Fundo Sabandia no cuenta con investigaciones que definan
su posicionamiento completo (solo el deseado), que pueda determinar su
propuesta de valor. Para Miller (2017) el éxito de una empresa se encuentra
en su propuesta de valor, que aporta diferenciacion y posicionamiento Kotler
& Keller (2016), fortaleciendo la lealtad del consumidor Iyer et al (2018), a
nivel de posicionamiento deseado, segin Kotler & Amstrong (2013), se
encuentra en el segundo nivel de posicionamiento, de los tres niveles. Este
puede ser enriquecido si se agrega creencias, valores, etc, como podria ser un
enfoque mas familiar en donde involucre a los padres o adultos con los nifios,

pilares de la marca.

Servicio: En este nivel Fundo Sabandia se encuentra enfocado inicamente en
nifios dejando de lado su core business en “actividades para la familia”, el
servicio se podria enriquecer reflejando las directrices de marca propuestas a
través del uso de energias renovables, reciclaje, entre otras. Para Kotler
(2019), el servicio debe buscar soluciones que no impacten inicamente en el

consumo, sino también con impacto positivo social y ambiental.

Publicidad: A nivel publicitario, la cuenta no cuenta con planes de marketing
a corto, mediano y largo plazo, segun Kotler & Keller (2016), el éxito
empresarial a largo plazo se obtiene mediante la planificacion estratégica del
marketing, ya que responden a objetivos empresariales y flexibilidad a los

cambios del mercado.

Las estrategias de comunicacion pueden ser redisefiadas basdndose en la

coherencia de sus directrices de marca, mediante actividades que brinden

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

experiencias familiares y ambientales sostenibles. Permite la conexion
emocional de la marca con sus consumidores obteniendo recordacion y
diferenciacion. Se puede implementar el control y optimizacion en los puntos
de contacto, mediante estrategias de conversion, la atencion al cliente y el

proceso de compra tendria mejores resultados a nivel de consumo.

Comunicar el posicionamiento deseado alineado a sus directrices de marca,
podria transmitir una imagen de marca coherente y poderosa. Los mensajes
transmitidos por la cuenta pueden mejorar alinedndose a sus directrices de
marca, emitiendo mensajes mds consistentes, consiguiendo un
posicionamiento estratégico y con la construccion del valor de marca, La
diferenciacion debe ser reforzada mediante una comunicacion integrada que

incluya todos los mensajes de la marca. (Kotler & Keller, 2016)

Segliin Baer & Lemin (2018), la estrategia de comunicacion digital puede ser
enriquecida integrando un ecosistema digital para la construccion de marca y
la experiencia del usuario que permita una comunicacion mas eficaz y
coherente. Obteniendo clientes fidelizados y mayores posibilidades de
rentabilizar la marca. En la red social de Facebook, en donde la cuenta inicio,
cuenta con una gran cantidad de seguidores, pero con baja interaccion. la
interaccidn a largo plazo con los usuarios permite construir una comunidad
fuerte y leal en linea. Ademas, baja constancia en publicaciones con un

contenido enfocado Gnicamente en ventas.

Para Kotler (2019), esto no permite la construccion de canales de

comunicacion con vinculos duraderos entre la marca y el consumidor.

Para MacDonald (2017), es importante agilizar el tiempo de respuesta en
Facebook, Instagram, y su sitio web, esto se puede dar por medio del uso de
chatbots que reduce el tiempo de espera del cliente Villegas & Pitot (2023) la
estrategia de comunicacion puede ser redisefiada, sin un enfoque tinicamente
en ventas, integrando canales digitales y tradicionales que comuniquen
atributos, beneficios, propuesta de valor y posicionamiento deseado,
permitird un mejor posicionamiento de mercado y la obtencion de la

diferenciacion de marca respetando las directrices de marca. Esto permitira
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poder obtener una ventaja competitiva a través de la diferenciacion de marca,

siendo la marca uno de los mecanismos que permiten su construccion.

Segtin Kotler (2019), una marca debe tener estrategias de fidelizacion para
sus clientes, ya que un cliente insatisfecho es mas propenso a compartir
experiencias negativas con otros clientes potenciales, afectando su reputacion

y posicionamiento de marca.

Competencia: La competencia presenta servicios y publicos objetivos
similares a los de Fundo Sabandia, en su mayoria. Para Porter (2017), cuando
en un mercado no existen ventajas competitivas construidas, se corre el riesgo
en la entrada de nuevos competidores. Cuando esto sucede, las empresas
tienden a optar por estrategias en reduccion de costos que no permiten invertir
en investigacion o mejoras en calidad en la calidad del producto o servicio.
Por ende en un mercado saturado, enfocar los esfuerzos en la construccion de

la ventaja competitiva puede sostener una rentabilidad a largo plazo.
4. Técnicas y Unidades de Estudio

Tabla 22

Cuadro de técnicas y unidades de estudio

Indicadores Técnica Unidad de estudio
Resenia historica Entrevista Dueitios Fundo Sabandia
Analisis de documentos Archivos de registro,

publicaciones y fuentes en

linea de Fundo Sandia.

Segmento (s) Analisis de documentos Archivos de registro de

Fundo Sabandia

Entrevista Duetios Fundo Sabandia
Atributo (producto) Entrevista Duetios Fundo Sabandia
Beneficio (target) Encuestas Consumidores
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Propuesta de valor Entrevista Duetios de Fundo Sabandia
Posicionamiento deseado (o  Entrevista Dueios de Fundo Sabandia
de marca)
Posicionamiento de Encuestas Consumidores
mercado
Producto Analisis de documentos Brief, documentos de
archivo.
Precio Seguimiento de ventas Documentos relacionados a
las ventas
Analisis de documentos Brief 'y documentos de
archivo.
Distribucion Analisis de documentos Brief y documentos de
archivo.
Publicidad Analisis de documentos Brief y documentos de
archivo.
Observacion Anuncios publicitarios,
fuentes en linea.
Competencia Encuesta Consumidores
Entrevista Duetios de fundo Sabandia

Analisis de documentos

Fuentes en linea
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5. Cronograma

Figura 22

Cronograma de actividades

| mes: | mesz | wmess | wmesa | mess | wmese |
E{IEIEIEIEIEEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIEIB]EEIEI

1. DISENO DE LA INVESTIGACION
Titulo de la investigacién
Identificacién del problema
Revision de la literatura
Definicién de la poblacién y muestra
Seleccién del método de investigacién
Seleccion de las herramienta de recoleccion de datos
Definicién de las variables de la investigacion
Disefio del cuestionario o gufa de entrevista
Prueba del instrumento

2. EJECUCION DE LA INVESTIGACION

Recopilacién de datos
Andlisis de datos
Interpretacién de resultados
Validacion de resultados
Documentacién de resultados
Analisis y reflexion critica
3. REDACCION DE LA INVESTIGACION
Organizacién de la informacién
Redaccién del informe
Revisién y edicién
Citacion de referencias
4. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
Planificacién de la impl ion

Establecimiento de indi

es de seguimientos ‘
Ajuste y adopcion de la estrategia |
| Evaluacién de resultados
5. PRESENTACION Y CORRECIONES
6. SUSTENTACION
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CAPITULO II:
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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6. Diagnostico

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion para la campana
de relanzamiento de la marca Fundo Sabandia. Estos resultados fueron obtenidos por
diferentes métodos de investigacion para profundizar sobre publicidad, campadias de
relanzamiento y como comenz6 la marca Fundo Sabandia. Ademads, se averigua la

motivacion de compra y diferencial de marca. (Villegas & Pitot, 2023)
6.1. Presentacion de resultados
6.1.1. Rango etario

Tabla 23

.Cual es tu edad?

(Cual es tu edad?

Respuesta f %
14 - 20 afios 8 5%
21 - 25 aios 17 10%
26 - 35 afios 48 29%
36 - 45 afios 92 56%
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Figura 23

Grafico rango etario

Edad e
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Datos demograficos de la muestra encuestada en dicha investigacion representa al

segmento de mercado Segmento Primario Familiar del Fundo Sabandia. El 56% de los

encuestados del segmento de mercado de Fundo Sabandia tiene entre 36 a 45 afios y el
29% de los encuestados tiene 26 a 35 afios.
6.1.2.  Distrito de residencia

Tabla 24

Indique en qué distrito vive.

En qué distrito vive

Respuesta f %
Otros 35 21%
Cerro Colorado 31 19%
Cayma 28 17%
Yanahuara 17 10%
José Luis Bustamante y Rivero 17 10%
Cercado 13 8%
Miraflores 13 8%
Socabaya 11 7%
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Figura 24

Distrito de residencia.

- - . 5 ' 4
Distrito de residencia il 2>

SOCABAYA 21 0 / Paucarpata (5%), Sachaca [4%), Alto Selva Alegre
00 0 (3%). Hunter (3%), Mariano Melgar (3%),
8%

OTROS  Sabandia (1%). Characato (1%), Tiabaya (1%).

MIRAFLORES
CERCADO
\ 19%
o e 10% © CERRO COLORADO
AR & JLB.yR

B

] \ i

\_/ 17%

= YANAHUARA CAYMA
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Datos demograficos de los encuestados del Fundo Sabandia. El (19%) de los
encuestados viven en Cerro Colorado y el (17%) en Cayma, distritos alejados de

Sabandia.
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6.1.3. Familias con menores de edad

Tabla 25

Vive con nifios pequefios en casa?

[ Vive con nifios pequefios en casa?

Respuesta f %
Si 127 77%
No 38 23%
Figura 25

Grafico indicador de familias con menores de edad.

5 v ~ 4
¢ Vive con ninos pequenos en casa?

77% o‘ RoR ’0 23%

3 de cada 4 encuestados (77%) revelaron que viven con nifios en casa, lo que

>

representa que la mayoria de los encuestados representa al "Segmento Primario

Familiar”, representando una oportunidad para la cuenta.
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6.1.4. Tendencia actividades al aire libre en familia.

Tabla 26

Actividades que gusta realizar al aire libre en familia.

(Le gusta realizar actividades al aire libre en familia?

Respuesta f %
Si 152 92%
No 13 8%
Figura 26

Grafico de preferencia en actividades al aire libre en familia.

' o

¢ Le gusta realizar actividades al aire libre con
su familia?

-0 (2)o-
II

Del grupo de encuestados, la mayoria de gusta realizar de actividades al aire
libre con su familia 92%, lo cual es beneficioso para el Fundo; porque todas las

actividades son en exteriores precisamente en el campo.
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6.1.5. Personas que realizan actividades al aire libre regularmente en familia.

Tabla 27

JRealiza actividades regularmente al aire libre en familia?

(Realiza actividades regularmente al aire libre en familia?

Respuesta f %
Si 117 78%
No 33 22%
Tabla 28

Frecuencia de actividades al aire libre en familia.

Si marc6 si indique con qué frecuencia

Respuesta f %
1 - 3 veces por semana 40 27%
01 vez por mes 36 24%
02 vez por mes 33 22%
Fin de semana 23 15%
Otras 18 12%
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Tabla 29

Las actividades al aire libre realizan regularmente en familia.

Si marc6 si, indique que actividades le gusta realizar al aire libre

Respuesta f %
Diversion /
o 83 55%
entretenimiento
Picnic / parrillada 31 21%
Deportes 30 20%
Todo lo mencionado 6 4%
Figura 27
Grafico indicador personas que realizan actividades al aire libre regularmente en
familia.
' o
¢ Realiza actividades al aire libre regularmente >
en familia?
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Figura 28

Grafico indicador de la frecuencia en actividades al aire libre en familia.

¢ Realiza actividades al aire libre regularmente en familia? =
Si marc si indique con qué frecuencia > 2

o o o o o
1-3VECES 01VEZ 02VEZ  FINDE OTRAS

POR SEMANA POR MES POR MES SEMANA 3 veces al mes (3%),
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Figura 29

Grafico indicador de las actividades al aire libre realizan regularmente en familia.
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4%
TODO LO MENCIONADO

DEPORTES

55%
DIVERSION /
ENTRETENIMIENTO

\ 21%
Ao PICNIC / PARRILLADA

El (78%) de los encuestados realizan actividades al aire libre regularmente con
su familia. El (27%) de los encuestados que realizan actividades al aire libre,
realizan entre 1 a 3 veces por semana y el (24%) solo una vez al mes; sin
embargo, un 15% prefiere ir todos los fines de semana. El (55%) de los
encuestados realiza actividades al aire libre por entretenimiento y diversion; sin

embargo, un (21%) realiza parrilladas y un (20%) deportes.
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6.1.6. Factores de seleccion para lugares de entretenimiento al aire libre

Tabla 30

Factores que determinan la seleccion de un lugar de entretenimiento.

MD ;Qué factores influyen o te motivan cuando seleccionas un lugar de

entretenimiento al aire libre para tus hijos y familia?

Respuesta f %
Actividades ofrecidas por

el lugar > 0%
Ubicaciéon 45 30%
Seguridad 32 21%

Precio 13 9%
Otras 4 3%
Todas las anteriores 2 1%
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Figura 30

Grafico factores que determinan la seleccion de un lugar de entretenimiento.

MOTIVACION DE COMPRA Y DIFERENCIAL DE MARCA

¢ Qué factores influyen o te motivan cuando seleccionas un lugar de
entretenimiento ol aire libre para tus hijos y familia?

Actividades Ubicacion Seguridad Precio Otras Todas las
Ofrecidas por el Ordeny aforo 0.7%,airepuro  anteriores
logar 0.7%. zona agricola 0.7%.
8 Asistencia de mis amigos 0.7%
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Las motivaciones de un (36%) de los encuestados para seleccionar un lugar de
entretenimiento al aire libre para los hijos y familia son las actividades ofrecidas
por el lugar. La segunda motivacion, es la ubicacion preferida por un (30%) de
los encuestados. Finalmente, a un (21%) de los encuestados los motiva la

seguridad que ofrece el lugar.

6.1.7. Recomendaciones en redes sociales sobre lugares de entretenimiento al aire

libre.

Tabla 31

Conocimiento de recomendaciones a lugares de entretenimiento por redes sociales.

MD ;, Alguna vez viste en redes sociales o te recomendaron lugares de

entretenimiento al aire libre?

Respuesta f %
Si 80 53%
No 70 47%
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Tabla 32

Lugares recomendados en redes sociales.

Si marco si indique cual

Respuesta f %
Otros 31.5 21%
Lugares abiertos 23.5 15%
Fundo Sabandia 19.5 13%
Yumilandia 15 10%
Mini granjas 10.5 7%
Sabandia 10.5 7%
Sambambaias 10.5 7%
Casa campestre 9 6%
Chilina 7.5 5%
Cataratas 7.5 5%
Aqp Xtrem 3 2%
Club Loncco 3 2%
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Figura 31
Grafico indicador del conocimiento de recomendaciones a lugares de entretenimiento

por redes sociales.

MOTIVACION DE COMPRA Y DIFERENCIAL DE MARCA
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Figura 32

Grafico indicar de los lugares recomendados por redes sociales.
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1% Club Internacional, 1% Granja villaberde, 1% Cabanas de chiguata, 1% Jardin clapele, 1%zoologico, 1%club |a joya, 1%hotel
Yura, 1%Club Tiabaya, 1%deporte extremo, 1%huancarqui, 1%uzuna, 1%Yankepo, 1%twax tour,1% Casa chilina, 1% Decenso
Misti, 1%Club campina, 1%Casa Vizcachas, 1%Tours Motors, 1%Club campestre sabandia, 1%Playas, 1%Tirolesa carmen alto
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Al (53%) de los encuestados alguna vez alguna vez vio por redes sociales o le
recomendaron lugares de entretenimiento al aire libre, a un (13%) le
recomendaron Fundo Sabandia; sin embargo, a un (10%) le recomendaron
Yumilandia y a un (7%) Sambambaias. Solamente a un (2%) le recomendaron

Aqp Xtrem y (2%) le recomendaron Club Loncco.
6.1.8. Preferencias en lugares de entretenimiento al aire libre

Tabla 33

Preferencia de asistencia regular a lugares de entretenimiento

MD Indica si es que tiene un lugar de entretenimiento al aire libre favorito o al

que asiste regularmente

Respuesta f %
Si 66 44%
No 84 56%
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Tabla 34

Asistencia regular a lugares de entretenimiento.

Si maro si, indique cual

Respuesta f %
Otros 14 20%
Parque 11 17%
Club Internacional 11 17%
Chilina 8 12%
Characato 6 9%
Fundo Sabandia 5 8%
Casa Propia 4 6%
Sabandia 4 6%
Playa 3 5%
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Figura 33

Grafico de preferencia de asistencia regular a lugares de entretenimiento.

MOTIVACION DE COMPRA Y DIFERENCIAL DE MARCA
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Indica si es que tiene un lugar de entretenimiento al aire libre favorito
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Figura 34

Grafico indicador de asistencia regular a lugares de entretenimiento.
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0TROS
2% Casita chilina, 2%Club campo tiabaya, 2%Club ingenieros, 2% Yumina, 2%Valle encantado, 2%Chivay. 2% Hotel
costa del sol, 2%Yura, 2% Restaurantes de campo, 2% Complejo Huayna Capac.
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Del 44% que indico que tiene un lugar favorito al aire libre o que asiste con
regularidad: El 17% indico que asistian al parque, 17% Club internacional y solo
el 8% indico a Fundo Sabandia. Representando lo mencionado por una parte una
oportunidad de crecimiento, ya que no se nombr6 un espacio de entretenimiento
en especifico; y por otro lado un factor negativo porque el porcentaje

representado para el Fundo no es significativo.
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6.1.9. Preferencia sobre lugares de entretenimiento al aire libre.

Tabla 35

Motivos de preferencia de otros lugares.

MD Indica si es que tiene un lugar de entretenimiento al aire libre favorito o al

que asiste regularmente ;Qué es lo hace tnico, diferente o especial a ese lugar?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Instalaciones 14 21%
Paisaje 13 20%
Otros 11 15%
Variedad de instalaciones 8 12%
Seguridad 7 11%
Aire limpio 7 11%
Ubicacion 6 10%
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Figura 35

Grafico indicador de motivos de preferencia de otros lugares.

N MOTIVACION DE COMPRA Y DIFERENCIAL DE MARCA

Indica si es que tiene un lugar de entretenimiento al aire libre favorito o al que asiste regularmente, ; Que
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OTR
6% Para estar en familia, 4% Limpieza, 3% Comodidad, 1% Atencién, 1% Precio.

El grupo de encuestados que si tiene un lugar favorito al aire libre o asisten
regularmente (44%); indicaron que lo que hace unico y diferente a estos lugares

en su mayoria son: 21% instalaciones y 20% paisaje.
6.1.10. Conocomiento sobre Fundo Sabandia

Tabla 36

Conocimiento de Fundo Sabandia.

.Conoce Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Si 65 43%
No 85 57%
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Tabla 37

Preferencia por Fundo Sabandia.

Si mareco si, ;Le gusto?

Respuesta f %
Si 52 80%
No 13 20%
Figura 36

Grafico conocimiento de Fundo Sabandia.

¢ Conoce Fundo Sabandia? >
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Figura 37

Grafico de preferencia por Fundo Sabandia.

Si marco si, ¢Le gusto?

El 43% de los encuestados indico que conoce o ha visto a Fundo sabandia, del
grupo mencionado el 80% menciono que si gust6 del Fundo. Esto representa un
factor positivo para la cuenta porque a los encuestados si les gusto el Fundo; al
mismo tiempo una oportunidad de mejora porque, aunque no es bajo el

porcentaje que si conoce al eco parque este se puede mejorar.
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6.1.11. Fuentes de conocimiento sobre la marca

Tabla 38

Recomendaciones para Fundo Sabandia.

.Como se enteré de Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Recomendacion 31 47%
Redes Sociales 21 33%
Eventos 8 12%
Otros 5 8%
Figura 38

Grafico indicador de recomendaciones para Fundo Sabandia.

¢ Como se entero?

(@ssss» ) Recomendacion

@ (C— ) Redes sociales
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Los encuestados se enteraron en su mayoria del fundo por recomendacion (47%)
y Redes sociales (33%). Esto representa una opciéon para mejorar, ya que las

inversiones publicitarias son Unicamente dirigidas a redes sociales.
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6.1.12. Emociones que evoca Fundo Sabandia

Tabla 39

Emociones por Fundo Sabandia.

(Qué emociones evoca en ti Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Tranquilidad 21 34%
Alegria 12 18%
Bienestar 12 18%
Otros 12 17%
Diversion 4 13%
Figura 39

Grafico de las emociones por Fundo Sabandia.
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Las emociones que evoca Fundo Sabandia en los encuestados en su mayoria es
tranquilidad (34%), 18% bienestar y 18% alegria. Aunque estas representan

emociones positivas solo el 13% indico diversion, siendo esa una de las
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principales emociones que busca transmitir el Fundo, ya que es un eco parque

de aventura.
6.1.13. Elementos principales de recordacion del fundo.

Tabla 40

Lo que mas recuerdan de Fundo Sabandia.

(Qué es lo que mas recuerdas de Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Otros 28 42%
Naturaleza 21 33%
Animales 11 17%
Caballos 5 8%
Figura 40

Grafico indicador de lo que mas recuerdan de Fundo Sabandia.

T ' >

¢ Qué es lo que mas recuerdas de Fundo Sabandia?

CABALLOS 42%

A ’
7 SH _ 0TROS
’ & ‘ = 1 - Granja (6%), Aire puro (6%), Juegos de agua
-, N ANIMALES (6%). Comodidad (4%), Juegos (4%), Recuerdos

5 5 en familia (1%), Amigos (1%). Limpieza (1%),
Mosquitos (1%), Andenes (1%), Atencion (1%),
Atardecer (1%). Calor (1%), Objetos antiguos (1%),
Belleza (1%), Pascua (1%), Arbol (1%), Carrera de
barquitos (1%), Nifios (1%), Fogata (1%), Poco
3 30‘/(;, acceso a agua (1%).

NATURALEZ

Cuando se consult6 a los encuestados que era lo que mas recuerda del Fundo,

indicaron que la naturaleza 33%, animales 17% y caballos 8%; lo que representa
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un punto a observar ya que no se mencionan elementos tangibles ofrecidos por

el fundo como los juegos; o alglin diferencial inico del establecimiento.

6.1.14. Gustos y preferencias del Fundo.

Tabla 41

Elementos preferidos.

(Qué elementos de Fundo Sabandia le gustan mas?

Respuesta f %
Paisaje 28 45%
Granjita 9 15%
Otras 7 10%
Estancias 5 8%
Juegos 4 6%
Caballos 3 4%
Fogata 3 4%
Animales 3 4%
Juegos de agua 3 4%
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Figura 41

Grafico de los elementos preferidos
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Los encuestados que conocen Fundo Sabandia indicaron que en su mayoria el
elemento que més gusta del parque es el Paisaje (45%). Quedando en segundo
lugar el servicio de granja (15%), cuarto el servicio de estancias (8%) y quinto

los juegos (6%).

También se mencionaron como elementos que mas gustaron a los caballos (4%),

fogatas (4%), animales (4%) y juegos de agua (4%)
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6.1.15. Actividades preferidas a realizar en el fundo

Tabla 42

Actividades preferidas.

(Qué tipo de actividades le gusta realizar en Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Otros 21 32%
Relajarse 13 19%
Montar a caballo 10 16%
Juego de Ninos 9 14%
Estancias 7 11%
Picnic 3 8%
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Figura 42

Grafico de las actividades preferidas.
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Los encuestados no presentan una actividad predominante preferida que mas
gusten realizar (Granja 7%, tirolesa 6%, cumpleafios 6%, juegos de agua 5%,

palestra 5%, acompatfiar a los chicos 1%, fogatas 1%, jugar voley 1%).

Dentro de las respuestas con mayor porcentaje después de lo mencionado
fueron: relajarse (19%), montar a caballo (16%), juegos para ninos (14%),

estancias (11%) y picnic (8%).
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6.1.16. Percepcion acerca de la categoria del fundo.

Tabla 43

Indicador de la percepcion del liderasgo en su categoria.

(Consideras que Fundo Sabandia es primero en su categoria?

Respuesta f %
No 24 37%
Si 41 63%
Tabla 44

Indicador de la percepcion de su nivel en su categoria.

Si marco no, indique en puesto lo considera

Respuesta i %
Segundo 8 22%
Tercero 14 39%
Cuarto 4 11%
Quinto 8 22%
Octavo 2 6%
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Figura 43

Indicador de la percepcion del liderasgo en su categoria.
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Figura 44

Grafico indicador de la percepcion de su nivel en su categoria.
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La mayoria de los encuestados (63%) indicaron que consideran a Fundo
Sabandia como el primero en su categoria. Los que no (37%) lo ven en tercer

lugar (39%), segundo y quinto lugar (22%), cuarto lugar (11%) y octavo (6%).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




B UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A CATOLICA

TESIS UCSM ~  DE SANTA MARIA

6.1.17. Concepto de Fundo Sabandia.

Tabla 45

Imagen o concepto de Fundo Sabandia.

(Qué imagen o concepto se te viene a la mente cuando al pensar Fundo

Sabandia?
Respuesta f %
Naturaleza 21 33%
Otros 21 33%
Familia 9 14%
Tranquila 7 10%
Espacio Libre 7 10%
Figura 45

Grafico imagen o concepto Fundo Sabandia.
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La imagen o concepto que se viene a la mente de los encuestados al pensar en

fundo Sabandia fue en su mayoria: Naturaleza (33%).
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También se menciono: familia (14%), tranquilidad (10%) y espacio libre (10%).

33% indico otros elementos que no representaron la mayoria (granja 7%, tirolesa
6%, cumpleafios 6%, juegos de agua 5%, palestra 5%, acompaiiar chicos 1%,

fogata 1% y jugar voley 1%)
6.1.18. Motivos de asistencia al Fundo.

Tabla 46

Cuadro indicador del motivo de asistencia.

(Cudl es el principal motivo por el que asiste a Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Granja Interactiva 30 45%
Eventos 10 14%
Juegos 7 11%
Estancias 6 10%
Otros 6 10%
Ofertas 4 7%
Buen servicio al cliente 2 3%
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Figura 46

Grafico motivo de asistencia.

' o>
POSICIONAMIENTO DE MERCADO >

¢ Cudl es el principal motivo por el cual asiste o Fundo Sabandia?

RS P i R e B

BUEN

GRANJA EVENTOS ~ JUEGOS  ESTANCIAS  OTROS OFERTAS
INTERACTIVA Precio (2%), Cercana SERVICIO
ubicacion (2%), Varias AL CLIENTE

actividades (2%),
Naturaleza (2%),

| | | ' I | | Cumplearios (2%). I |

Los encuestados que asisten a Fundo Sabandia lo hacen principalmente por la

granja interactiva (45%).

También asisten por eventos (14%), juegos (11%), estancias (10%), ofertas
(10%), buen servicio (3%) y otros motivos (precio 2%, cercana ubicacion 2%,

variedad de actividades 2%, naturaleza 2% y cumpleafios 2%)
6.1.19. Palabras relacionadas el Fundo.

Tabla 47

Principal palabra relacionada a Fundo Sabandia.

Cuando piensas en Fundo Sabandia ;Cuadl es la primera palabra que se e viene a

la cabeza?
Respuesta f %
Naturaleza 28 44%
Otros 19 29%
Diversion 11 17%
Paz 7 10%
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Figura 47

Grafico principal palabra relacionada a Fundo Sabandia.
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La primera palabra que viene a la cabeza de los encuestados cuando piensan en
Fundo Sabandia en su mayoria es Naturaleza (44%). También se mencionaron
palabras como diversion (17%), paz (10%) y otras 29% (familia 7%, Arequipa
6%, estancias 3%, caballos 3%, cumpleafios 2%, compartir 2%, andenes 2%,

animales 2% y amigos 2%).
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6.1.20. Segunda opcion después del Fundo.

Tabla 48

Lugares de asistencia si no es Fundo Sabandia.

C1 ;Si Fundo Sabandia estuviera cerrado, menciona ;A que otro lugar irias?

Respuesta f %
Sabandia 15 24%
Characato 13 22%
Otros 9 14%
Club internacional 7 10%
Chilina 5 8%
Sambambaias 4 6%
Cerro colorado 3 4%
Yumilandia 3 4%
Hotel el lago 3 4%
La joya 3 4%
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Figura 48

Grafico de lugares de asistencia si no es Fundo Sabandia.
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Los encuestados indicaron que si Fundo Sabandia estuviera cerrado irian en su

mayoria a Sabandia (24%) y Characato (22%).

También irian al Club internacional (10%), Samabambaias (6%), Cerro colorado
(4%), Yumilandia (4%), Hotel el lago (4%), la Joya (4%) y otros (jardin Clepe
2%, Carmen Alto 2%, Yarabamba 2%, Mirador de Cayma 2%, Casa de campo
2%, Sachaca 2%, Parque Selva Alegre 2%).
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6.1.21. Lugares de entretenimiento al aire libre previos de asistencia.

Tabla 49

Indicador con lugares de asistencia previos a Fundo Sabandia.

C2 Antes de conocer a Fundo Sabandia ;A que otros lugares ibas?

Respuesta f %
Otros 17 26%
Sabandia 9 15%
Characato 9 15%
Club Internacional 7 10%
Parque 5 8%
Sambambaias 5 8%
Chilina 4 6%
Yumilandia 3 4%
Hotel El Lago 3 4%
Yarabamba 3 4%
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Figura 49

Grafico indicador con lugares de asistencia previos a Fundo Sabandia.
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Antes de conocer Fundo Sabandia los encuestados no indicaron un lugar en
especifico (26%) al que iban (2% casita chilina, 2% Chiguata, 2% Sogay, 2%
playa, 2% restaurantes, 2% AqpXtreme, 2% Cayma, 2% la Joya, 2% Valle

encantado, 2% Yumina, 2% Yura, 2% casa de campo, 2% Sachaca).

También mencionaron a Sabandia (15%), Characato (15%), Club internacional
(10%), parque (8%), Sambambaias (8%), Chilina (6%), Yumilandia (4%), Hotel
el lago (4%) y Yarabamba (4%).
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6.1.22. Competidores

Tabla 50

Competidores de Fundo Sabandia.

C3 (Conoce competidores de Fundo Sabandia?

Respuesta f %
Si 13 20%
No 52 80%
Figura 50

Gréfico competidores de Fundo Sabandia.
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Al consultarle a los encuestados si conocian a los competidores de Fundo

/

Sabandia en su mayoria indicaron que no sabian cuales eran (80%).
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6.1.23. Competidores principales.

Tabla 51

Principales competidores de Fundo Sabandia.

Si marco si, puede mencionar los ;Cudles son los competidores principales de

Fundo Sabandia?

Respuesta f %
No sé 4.42 34%
Sambambaias 1.95 15%
Molina de Sabandia 2 14%
Chacrita de Chilina 1.04 8%
Yumilandia 1.04 8%
Zonas verdes de Cayma 0.91 7%
Casita de Chilina 0.91 7%
Chilina 0.91 7%
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Figura 51

Grafico de los principales competidores de Fundo Sabandia.
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De los encuestados que indicaron que si conocian a los competidores de Fundo

Sabandia (20%), en su mayoria no pudieron mencionar cuales serian (34%).

Los competidores que si se mencionaron fueron Sambambaias (15%), Molino
de Sabandia (14%), Chacrita de chilina (8%), Yumilandia (8%), Zonas verdes
de Cayma (7%), Casita chilina (7%) y Chilina (7%).
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6.1.24. Motivo de preferencia de competidores.

Tabla 52

Lo que mas les llamé la atencion.

Si marco si {Qué es lo que mas le llamo la atencién?

Respuesta f %
Instalaciones 5 40%
Paisaje 4 32%
Otros 3 28%
Figura 52

Grafico de lo que capturé su atencion.
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A los encuestados que marcaron que si conocian a los competidores de Fundo
Sabandia (20%), indicaron que lo que mas les llamo la atencion de los

competidores fueron en su mayoria las instalaciones (40%) y el paisaje (32%).

También indicaron otras respuestas 28% (diversion con hijos 7%, no saben, 7%

limpieza, 7% atencion).
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6.1.25. Oportunidades de mejora.

Tabla 53

Areas que recomiendan mejorar.

(En qué areas consideras que Fundo Sabandia puede mejorar?

Respuesta f %
Infraestructura 29 43%
Agregar otros servicios 17 26%
Eventos / entretenimiento 11 17%
Ubicacion 8 5%
Atencion al cliente 3 5%
2 4%

No tiene nada que mejorar

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




\ ‘ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A CATOLICA

TESIS UCSM ~  DE SANTA MARIA

Figura 53

Grafico de las areas que recomiendan mejorar.
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Las areas que indicaron los encuestados en las que Fundo Sabandia puede

mejorar en su mayoria indicaron la infraestructura (43%).

En segundo lugar, indicaron que se podria agregar otros servicios (26%) y

eventos o entretenimiento (17%).

También indicaron como minoria que le puede mejorar la ubicacion (5%),

atencion al cliente (5%) y que no tiene nasa que mejorar (4%)
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6.1.26. Posibilidad de recomendacion.

Tabla 54

Recomiendan Fundo Sabandia

En una escala del 0-10 ;Recomendaria a sus amigos y familiares ir a Fundo

Sabandia?
Respuesta f %
0 1 2%
1 1 2%
5 4 6%
7 5 8%
6 6 9%
9 11 17%
8 18 27%
10 19 29%
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Figura 54

Grafico indicador de los que recomiendan Fundo Sabandia.

POSICIONAMIENTO DE MERCADO >

En una escala del 0-10 ;Recomendaria a sus amigos y familiares
ir a Fundo Sabandia?

o o o ¢ )
| | |

e kA e A e e
0% 0% 0% 2% 2% 6% 8% 9% 1% 27% 29%

b andifatioins dncinmutn tsidio bl

Los encuestados indicaron que en una escala del cero al diez (0 no recomendaria
y 10 si recomendaria). 29% indico un diez, 27% un ocho y 17% un nueve, siendo

los porcentajes mas elevados de recomendacion para Fundo Sabandia.

Con menor porcentaje indicaron que recomendarian un seis 9%, siete 8%, seis

5%, y uno 2%.
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7. Conclusiones de la investigacion

Primera: Fundo Sabandia busca posicionarse como eco parque de diversion y aventura,
pero es relacionado con naturaleza 44%, mientras que s6lo el 17% lo asocia con
diversion. Ademas, el beneficio de "diversion alternativa™ no es percibido, ya que el 34%
lo asocia mas con tranquilidad; lo cual contradice los objetivos de la marca. Tampoco se
perciben algunos atributos, como las atracciones naturales e infraestructura, ya que solo
es mencionado el paisaje en un 45%, siendo la granja interactiva el principal motivo de

asistencia por un 45% en vez de los juegos de aventura.

Estos atributos y beneficios son fundamentales para el posicionamiento de la marca, pero
no estan siendo percibidos por el target. Las respuestas genéricas y no especificas
proporcionadas por el segmento, en cuanto a las relaciones con la naturaleza, paisaje y
espacios de relajacion no se encuentran alineadas con lo que marca desea comunicar;
representando una gran inconsistencia en la marca en general. Ademas, Fundo Sabandia
no cuenta con una propuesta de valor definida y un posicionamiento coherente, lo cual

afecta directamente al diferencial de marca, sustentando asi el problema publicitario.

Segunda: Cuando se menciona a la competencia; los competidores brindados por la
marca difieren en los que son mencionados por el publico objetivo. Ademas, los
competidores mencionados por el publico objetivo hacen referencia a distritos y no a
instalaciones especificas (Sabandia 24%, Characato 22%). Anadiendo que el publico se

siente atraido por las instalaciones, el paisaje y actividades que ofrecen estos lugares.

La percepcion del eco parque y de la competencia se asemeja a la del Fundo Sabandia,
lo que supone un desafio importante a resolver a nivel de diferenciacion de marca y que
afecta directamente a los productos y servcios. Esta percepcion se debe a que el publico

objetivo percibe como diferentes las instalaciones, atributos que son faciles de replicar.

Tercero, el target se enter6 de Fundo Sabandia por recomendaciones de familiares,
amigos o conocidos 47% y no por redes sociales, siendo este su unico medio de contacto,

de inversion publicitaria y el que cuenta con estrategias de comunicacion.

Lo mencionado sustenta la incoherencia en la comunicacién y publicidad. Ya que,
aunque existe inversion publicitaria, los esfuerzos no se encuentran dirigidos
correctamente al sector, porque se enteraron de Fundo Sabandia por recomendacion,

ademas de solo ser conocido por el 43% del segmento. Esto refleja el desconocimiento
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de marca, un efecto planteado por el grupo, gracias a que el diferencial de marca no es

percibido.

A partir de los puntos mencionados concluye que el diferencial de marca de fundo
sabandia no es percibido. Los encuestados no conocen la marca, no identifican el sector
al que pertenece y con claridad los servicios que ofrece. Para poder medir el diferencial
de marca, la investigacién se dividié por variables beneficio, posicionamiento de
mercado, competencia y motivacién de compra y deferencial de marca. A partir de la
variable diferencial de marca se agruparon las preguntas en indice de preferencia de
marca y singularidad del servicio. Promediando lo mencionado se obtuvo que existe 11%
de preferencia de marca y 31% de singularidad en el servicio. Develando que no es
percibido el diferencial de marca de fundo sabandia afectando en el reconocimiento de

marca.

Si la marca no toma accién en cuanto a la problemética sefalada podria verse en
problemas en cuanto a rentabilidad y a un posible cierre. Existe una gran oportunidad
para realizar cambios que coloquen a Fundo Sabandia en la mente de los consumidores,

aprovechando el sector que se encuentra en crecimiento constante.
7.1. Contribuciones

Los hallazgos que aportan informacion relevante que no fueron contemplados por la

cuenta fueron:
a) Descubrimiento de nuevos competidores:

Los principales competidores considerados por la cuenta no fueron percibidos
por el segmento de mercado y aparecieron nuevos como es el caso de

Yumilandia.
b) Patrones de consumo sobre los intereses y preferencia del segmento de mercado:

Las actividades preferidas al aire libre del target son diversion / entretenimiento
(55%), en donde las actividades ofrecidas por el lugar (36%) y la ubicacion
(30%) influyen o motivan la seleccion del lugar. Pudiendo identificar lo que los

hace unicos son las instalaciones (21%) y el paisaje (20%).
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c) Industria del sector :

No existe preferencia de alguna empresa especifica en el sector ya que no existen

categorias que agrupen a todos los lugares de entretenimiento al aire libre.

No todos los resultados son negativos, existe un gran potencial de generar
reconocimiento, recordacion y posicionamiento de marca, ya que el 80% de los
que asistieron al fundo gustaron del servicio. Con una buena comunicacion
interna, externa e inversion publicitaria el diferencial y el conocimiento actual de

marca podrian variar a favor, en contraste con los resultados actuales.

Sumando los hallazgos de la investigacion presentados existe una oportunidad

de mejora para el Fundo.
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CAPITULO III
PROPUESTA
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8. Denominacion
CAMPANA DE RELANZAMIENTO “Creando recuerdos con Fundo Sabandia, 2024”
9. Problema

Al 2024 Fundo Sabandia presenta un diferencial de marca facil de replicar (11% de
indice de preferencia de marca, 31% singularidad del servicio) frente a la competencia

para el segmento real y potencial primario familiar.

.
Figura S5
Arbol de probl
rool ae probiemas.
Reduccién de precios para permanecer en el mercado
Pérdida de la cuota de mercado de Fundo Sabandia
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central
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dificiles de recordar para redaccién incoherente clara y definida directrices de marca
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La actividad publicitaria es desatendida por el personal de Fundo Sabandia

Planes de ion y ias de ing inexi

Causas Directrices de marca (visén, misién) simil ala ia y poco

10. Resumen ejecutivo de la campaia

Fundo Sabandia aparecio en el mercado a partir de una necesidad que experimento una
familia joven, a donde llevo a mis hijos. A partir de ese momento, es que imaginaron
como podria ser el lugar ideal para poder pasar tiempo de calidad con juegos entretenidos

en medio de un ambiente que permita su crecimiento integral. En asi como nace Fundo

Sabandia.

Actualmente Fundo Sabandia tiene aspectos en los que podria mejorar sus servicios en
base a su vision que obtuvo inicialmente, segun nuestra investigacion, la marca presenta
un diferencial de marca que es facil de replicar por parte de la competencia. Ademas,
algunos beneficios y atributos percibidos por parte del publico objetivo con los que nos
basasmos para poder desarrollar la campafa publicitaria "Creando recuerdos con Fundo
Sabandia” que trabajo un insight que fue estudiado en la investigacion, en donde los
padres de familia valoran el tiempo compartido con sus hijos a pesar de no contar con
mucho tiempo y ellos tengan mayor cercania a la tecnologia. Esta campana primero se
centrara en relanzard la marca para poder ordenar los pilares de marca. Seguidamente se
iniciard realizarando un evento “Noche de estrellas y fogata”, con actividades para la
familia, y después se integraran estrategias de marketing para que el diferencial de marca

pueda ser alcanzado. (Beltran, 2020)
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N,

Los medios utilizados seran online y offline, ya que los atributos y beneficios que ofrece
la marca lo necesitan de esa forma, ademas, fueron seleccionados en base a la
investigacion realizada previamente. Los medios utilizados serdn propios y ademas se
implementaran puntos de venta a través de alianzas, se hara publicidad pagada por redes

sociales para poder tener una correcta difusion y alcance de nuestros objetivos. (Torres,
2022)

11. Objetivo

11.1. Objetivo General.
Incrementar el conocimiento de marca de Fundo Sabandia en 2% (5878)
e Target: Clientes potenciales segmento primario familiar
e Continuidad: 9 meses
e Alcance: 5 878
e Impacto: Creando recuerdos en Fundo Sabandia

11.2. Objetivos especificos.
e Incrementar el alcance de Fundo Sabandia en un 67% (3938)

e Lograr que el 20% (1175) del publico objetivo perciba el valor diferencial de

Fundo Sabandia respecto a la competencia.
12. Estrategia de comunicacion
12.1. Estrategia creativa
12.1.1. Insight

Fortalecer el vinculo familiar, creando recuerdos inolvidables y compartiendo

tiempo de calidad en un ambiente natural y {nico.

El insight planteado se identifico a partir de la investigacion realizada y el

analisis presentado en el capitulo 1. Realizando un mapa de empatia.

La investigacion nos demuestra que el cliente prioriza y valora el tiempo
compartido con sus hijos, familia y amigos. Busca crear recuerdos inolvidables
en un lugar natural, tranquilo y atractivo como es la campifia arequipefia y en
particular en el Fundo Sabandia. Al mismo tiempo se percibi6 el deseo de sentir

tranquilidad y poder relajarse en el lugar.
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El analisis refleja la busqueda de los padres de familia de un ambiente
desconectado del internet al aire libre, priorizando el generar experiencias

sencillas y vivenciales para sus hijos.
Fuentes de elaboracion:

Para la elaboracion del analisis Pestel se empled la informacion utilizada en el
capitulo 1 y también a partir de la investigacion realizada por el grupo en el

capitulo 2.
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Figura 56

Elaboracion del insight con Pestel.
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Figura 57

Elaboracion del insight investigacion propia del grupo
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Figura 58

Elaboracion del insight con mapa de empatia
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lugares de entretenimiento @———- iQuienes? 0 recomiendan lugares para
al aire libre parair con su 1 realizar actividades de
familia por internet. é entretenimiento al aire libre.

¢Qué dice o hace?
Dice que desea pasar mas tiempo con
sus hijos pero al mismo tiempo desea
tener tiempo para descansar

Esfuerzos Resultados
Tiempo, no suelen ir a Fundo Se siente relajado y contento de pasar
Sabandia porque les queda lejos tiempo de calidad en familia y amigos.

budahbicddodindan b s medens (docaddi. 1 s Ad

12.1.2. Bigidea
"Fundo Sabandia: {Donde la Aventura en Familia se convierte en Historia!"

A partir de los resultados de la investigacion realizada y el servicio que ofrece

el fundo se elabor¢ la big idea empleado la ayuda de mapas mentales y lluvia de

ideas.
Figura 59
Elaboracion la big idea con mapa mental.
F T"’\ ~ ’ >
e Mapa Mental >

@ Importancia pasar tiempo en familia.

Y W Apartir de la investigacion. 04 Recuerdos.

@ Paisajes.

Fundo Sabandia:
iDonde la aventura en Familia se

convierte en historia!

@ Eco parque de aventura.

o o Lo que ofrece el Fundo @ Diversion para ninos pequenos.

@ Actividades.

utashdiedifortinbam dochameing idnsatdie. sneeadd
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Figura 60

Elaboracion la big idea con lluvia de ideas.

. .
)
£ Lluvia de ideas ’_
/7 N
2 - >
-
- N Y
o
Aventura Diversion
Paz para nifios para nifios .
{ Nistorias Fundo Sabandia:
recuerdos divertidas iDonde la
I Genera
Amigable con g e | recuerdos Avent-u.ra .
Eco parque el r;edi: ciudad \ { dnve::rtld;s en \ Familia se
ambiente I undo i
Sabandia Historias en Con.\/lert'e en
recuerdos familia Historia!
en familia
Mgmemos paizajes Emociones
unicos posmvas

ludaddediadinben dnca e idnsabie muccdd

5.1.3. Concepto creando recuerdos

12.1.2.1. Mensaje Central.

A partir de la idea se obtuvo el siguiente concepto: Creando recuerdos con

Fundo Sabandia.

En nuestra época en la que los padres de familia disponen de poco tiempo

para compartir tiempo en familia y con los hijos expuestos al contacto

permanente con los medios digitales (TV, Internet, celulares, etc); se presenta

el Fundo Sabandia como un lugar singular para las familias para que puedan

pasar tiempo valioso juntos en medio de la naturaleza; un espacio perfecto a

las afueras de la ciudad y sin que est¢ muy alejado, pueden crear y vivir

experiencias unicas y sencillas que uno recordaré para siempre.
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12.1.2.2. Narrativa Creativa.

La historia se desenvuelve en torno a una fogata familiar, donde risas y
anécdotas fluyen libremente entre los participantes. De repente, un recuerdo
surge de manera inesperada en uno de ellos, transportdndose al pasado en el
mismo lugar: el Fundo Sabandia, en tiempos pasados. En este recuerdo, el
abuelo rememora el momento en que llevo a su hijo un fin de semana a este
lugar. La vivencia transcurre desde las perspectivas del padre, del hijo y de
manera conjunta, revelando asi diferentes facetas y emociones que

acompaiaron aquel especial momento en la historia familiar.
12.1.2.3. Tono y estilo visual. Tono: emocional
Estilo: Célidos y nostalgicos.

Colores: marron, beige, terracota y arena, que evocan la calidez de la tierra y
la naturaleza. Naranja, amarillo, azul y rojo, que sugieren el calor del sol y

crean una atmosfera acogedora.
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12.1.2.4. Audiencia objetivo.

Figura 61

Buyer persona madre de familia, trabaja en casa.

- EDAD: 42 afos
- OCUPACION: Profesora de primaria
- ESTADO CIVIL: Casada
- HIJOS: 2 (una nifia de 9 afos
y un nifno de 11 anos)
SNVEL W
SOCIOECONGMICD: e (Clase ®)

MARi A RODREGUEZ - UBICACION: Arequipa, Per

Valera el aprendizaje y
TIPO DE COMPRA: MEDIOS DE PAGO: CONSUMO:

Suele adquirir el paquete Full Day con Prefiere la transferencia Gasta entre
actividades adicionales como talleres de bancaria para realizar sus $/.100.00 - S/.200.00
arte y manualidades para sus hijos. compras. por visita al Fundo.

ACTITUDES HACIA EL PRODUCTO: FRUSTRACIONES:
- Valora la educacion y el desarrollo de sus - Puede sentirse frustrada si las actividades
hijos, buscando actividades que estimulen educativas y culturales ofrecidas no son
su creatividad y curiosidad. adecuadas para las edades y niveles de sus
- Considera que el Fundo Sabandia ofrece un hijos, ya que valora el aprendizaje y su desarrollo.
ambiente seguro y educativo donde sus hijos - Sus hijos se encuentran ocupados durante la
pueden aprender y divertirse. semana con actividades extracurriculares y
- Le gusta laidea de pasar tiempo busca actividades entretenidas para poder
en familia en un entorno natural y tranquilo. compensar.
NECESIDADES Y DESEQS: COMPORTAMIENTO EN REDES SOCIALES:
- Busca actividades educativas y recreativas - Fernanda es bastante activa en redes sociales
que fomenten la creatividad y el aprendizaje y utiliza principalmente Facebook e Instagram
de sus hijos. para mantenerse conectada con amigos,
- Valora la oportunidad de salir de familiares y eventos locales.
la rutina y pasar tiempo de calidad en familia - Sigue las paginas del Fundo Sabandia en
en un ambiente tranquilo y natural. Facebook e Instagram para estar al tanto de
- Leinteresa estar al tanto de eventos y eventos, promociones y actividades educativas
actividades especiales que c_)frece el D para su familia.

Fundo Sabandia para planificar sus visitas. - Le qusta compartir fotos y experiencias

s familiares en sus perfiles sociales, especialmente

08) ET'YOS DEL V'A"J EAL FUNDQ' . aquellas relacionadas con actividades educativas
Proporcionar a sus hijos una experiencia y momentos felices en el Fundo Sabandia.
?nrlqule%gdfpriqug complemtentg sgeducgcnén - Participa en grupos de padres en Facebook donde

CUnENPIIRIEIRC G ne e C R el comparten recomendaciones y consejos sobre
relajacion en familia lejos del estrés diario. actividades familiares
Crear recuerdos felices y fortalecer los .
vinculos familiares.
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Figura 62

Buyer persona padre de familia, trabaja fuera de casa.

- EDAD: 35 afios
- QCUPACION: Contador
- ESTADO CIVIL: Casado
- HIJOS: 3 (2 nifas de 8y 10 afios,
1nino de 13 afos)
- NIVEL .
. Medio (Clase B
socioEcoNdmico: Mo €©2se®
CARLOS MONTES - UBICACION: Arequipa, Per(
Vakora ta comedidad, y eb

TIPO DE COMPRA:

Suele adquirir el paquete Full Day

con adicionales como paseos en caballos,
alimentacion en el parque y acceso a
estancias parrilleras para disfrutar en familia.

MEDIOS DE PAGO:
Prefiere la transferencia
bancaria para realizar sus

CONSUMO:
Gasta entre
$/.100.00 - S/. 200.00

compras. por visita al Fundo.

ACTITUDES HACIA EL PROPUCTO:

- Valora la comodidad en espacios abiertos

- Considera que el Fundo Sabandia ofrece un
ambiente seguro y exclusivo para que sus hijos
disfruten y aprendan.

- Le gusta la idea de poder desconectar del trabajo
y disfrutar de momentos Gnicos en familia.

NECESIDADES Y DESEOS:

-Le interesa brindar comodidad a sus hijos.
- Valora la oportunidad de salir de la rutina y
pasar tiempo de calidad en familia

en un ambiente tranquilo y natural.

- Le interesa encontrar momentos de
relajacion y tranquilidad.

OBJETIVOS DEL VIAJE AL FUNDO:

Proporcionar a sus hijos una experiencia
enriquecedora que complemente su educaciéon
formal.Disfrutar de momentos de diversion y
relajacion en familia lejos del estrés diario.
Crear recuerdos felices y fortalecer los
vinculos familiares.

FRUSTRACIONES:

- Se preocupa por la seguridad y comodidad

de los lugares a los que frecuenta con su familia.
- Cuenta con poco tiempo en la semana para
poder dedicarle tiempo a sus hijos

COMPORTAMIENTO EN REDES SOCIALES:

- No es muy activo en redes sociales,
ya que tiende a tener un estilo de vida
ocupado y prioriza su tiempo en otras
actividades.

- En ocasiones, puede revisar Instagram

para ver contenido relacionado con comida

y lugares para visitar aunque no es una actividad
frecuente.

- Prefiere la comunicacion directa a través de
correos electrénicos para obtener informacion
sobre eventos especiales 0 promociones
exclusivas.

Para poder identificar los buyer persona, el grupo utilizé la informacion

resultante de la investigacion aplicada.
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Para esta propuesta se identificaron dos buyer persona, que se diferencian a
partir de las frustraciones de ambos. Padres que no tienen tiempo para estar
con sus hijos por el trabajo y madres de familia que no pasan tiempo con sus

hijos ya que pasan todo el dia en actividades a parte del colegio.
12.1.2.5. Reason Why

Hoy en dia, la rutina diaria de los padres esté llena de exigencias laborales y
domésticas, sumado al constante avance de la tecnologia que a menudo
distancia y aisla a los miembros de una familia. Fundo Sabandia, ubicado en
un entorno natural y enriquecedor, se convierte en un refugio para padres e
hijos. Aqui, lejos de las distracciones digitales y en medio de naturaleza, las
familias tienen la oportunidad tnica de reconectar, disfrutar y crear recuerdos
que perduraran toda la vida. Con actividades disefiadas para fomentar la
interaccion y momentos compartidos, Fundo Sabandia se convierte en el
espacio ideal donde la conexion familiar cobra vida, dejando una huella
imborrable en el corazon de cada miembro de la familia en un espacio ludico

y rodeado de naturaleza.

Siendo un pocos espacios al aire libre, alejados de la ciudad con areas verdes
en medio de la campifia con espacios disefiados para el entretenimiento entre
padres e hijos. Incluyendo juegos de aventura como tirolezas, paletras entre

otras y zonas de descanso.
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12.2. Estrategia de Medios

12.2.1. Resumen propuesta

Tabla 55

Resumen de la propuesta para la campaia de relanzamiento.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Reestructuracion de Lanzamiento
marca TODAS LAS Control
ESTRATEGIAS
-Desarrollo de -Monitoreo,

-Actualizacién de la
mision y vision
- Actualizacion

identidad de marca

- Desarrollo mensaje

de marca

- Establecer y
actualizar tonos y estilos de

comunicacion.

- Actualizacion de

guia uso de marca

estrategias alineadas a los

nuevos lineamientos:

-Estrategia de
contenido, social media,
email marketing,

colaboracion y SEO.

-Lanzamiento del
contenido de acuerdo a
estrategias en todas las

plataformas y desarrollo del

evento de lanzamiento.

validacion de la etapa 1 y

etapa 2.

-Control y
seguimiento del
cumplimiento de los

objetivos.
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-Actualizacion

politicas de marca

- Plan de

implementacion

- Capacitacion

- Evaluacion

Figura 63

Resumen estrategia de medios.

P META - Diferenciacion de marca

0 N = \ 9
s ~_» OBJETNVO Incrementar el conocimiento de marca >
a7 GENERAL de Fundo Sabandia en 2% (5878) |
 Lograr que el 20% (T175) del pblico Incrementar el alcance de OBJETIVOS
OBJETVOS |1 Chistive jarobie sl suse Hversinim e Fundo Sabandia en un SECUNDARIOS
SECUNDARIOS Fundo Sabandia respecto a la competencia. 67% (3938)
A\ N 4 "
Estrategia Estrategia Estrategia de Estrategia de Estrategia
de contenido de Social Media Email Marketing Colaboracion SEO
‘Eyem? . —Campa‘ﬁa -Boletin informativo -Influencers -Auditc{ria ?EO'
g —::’ldeo uf(jor;gtlvc.l promocional mensual (indicando - Lugares —Inlvisngatlzlon g
E -donte:| o didacticoy dgl evento actividades y estratégicos pg a;' ra.sc‘abve.d ' g
2 educa .”,/0' - oncur?os _ descuentos) vp.lmlzacmn ela z
k= -Creacion de una -Campana de social ~Bise da ditoe pagina.
comunidad ads -Creacion de
-Testimonios contenido.
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Figura 64

Mapa de relacionamiento del usuario con las plataformas del fundo.

Y 2

con influencers.

/
il
> l ! 1 Medio de contacto con .
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> Réplica del contenido publicado en redes sociales, estrategia

Medio para la R
creacionde | | \)
comunida. 1 ¢
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: .
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Tabla 56
Resumen de las estrategias empleadas.
Estrategias Medios de
Tactica Tema Pauta
aplicadas difusion
Informar al publico )
Medio
objetivo del servicio b Incluye pauta.
principal:
ofrecido por parte del el Objetivo:
Estrategia Fundo, respetando el Awareness
de contenido Medios
Video nuevo concepto. (Facebook e
+ Estrategia secundarios:
informativo Contenido: instagram)
de social Instagram,
. 1 Pieza audiovisual Resolucion:
media Tiktok,
de 2 min adaptada 1080%1920
Facebook
como para 60s para 1080* 1080
Sitio web
otras plataformas
Medio Incluye pauta.
Micro Cuento:
incipal: .
principa Objetivo:
Estrategia Historia sobre las .
Tiktok Awareness
de contenido  Contenido hadas de los
Medios (Facebook e
+ Estrategia  didactico y recuerdos. .
. instagram)
) secundarios:
de social educativo Incluye 5 episodios
. Inst Resolucion:
media de 1 min de duracion. nstagram,
.. 1080* 1920
Facebook, Sitio
Contenido:
web 1080* 1080
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5 piezas
audiovisuales de 1

min de duracion.

5 piezas graficas
(Portadas para
Instagram y

Facebook)

Consejos para mi

familia:

Con esta seccion se

busca proporcionar

consejos a los padres Medios

de familia para que principales:

No incluye
aprovechen y saquen Instagram y
pauta.
el jugo al tiempo en Tiktok
familia.

Medio

secundario:

Contenido: Whatsapp

1 Pieza gréfica

semanal.

1 pieza audiovisual

para miembros de la
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comunidad de

whatsapp

Generar un espacio
seguro para compartir

informacion para

disfrutar mas del
: e Medio
. tiempo en familia .
Estrategia  Creacion de P e/ o No incluye
— Principal:
; : de actividades
de contenido  comunidad pauta.
saludables Whatsapp
Contenido:
1 pieza audiovisual o
gréafica semanal.
Como paso la familia
el dia en el Fundo
Sabandia y como se
y Facebook,
. sintieron en su visita. .
Estrategia Instagram, No incluye
Testimonios
de contenido Contenido: Tiktok y pagina pauta.
web

3 piezas mensuales
graficas o

audiovisuales.
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Medios
Boletin informativo:
principales:
Boletin mensual que
Email y
incluye contenido
Estrategia , whatsapp
Email grafico: No incluye
de email . Medios
) marketing 5 piezas graficas y/o pauta.
marketing secundarios:
1 audiovisual.
Instagram,
El boletin se repartira
Facebook y
por email y whatsapp
pagina web
Auditoria Revision de la pagina
SEO web.
Investigacion Identificar palabras y
de palabras frases mas utilizadas.
Medio
clave. Ajustes técnicos e
incipal: .
Estrategia e implementacion de St No incluye
Optimizacion
SEO . cambios Pagina web. pauta.
de la pagina ‘

Creacion de Aplicar formatos

. establecidos en la
contenido
estrategia de creacion

de contenido en la

pagina web.
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iReto Familia!

Fundo Sabandia lanza Incluye pauta.
el desafio Objetivo:
#RetoFamiliar en Engagement
Estrategia olec
g redes sociales: 9 retos Facebook & (Facebook e
de social Concursos et
divertidos en . instagram)
media Facebook e Instagram
Resolucion:
con etiquetado y
1080* 1920
hashtag, premiando
. . 1080* 1080
con juegos gratuitos o
descuentos.
Regalos para 3
influencers:
Incluye
1. "Caja Sembradora
pauta.Objetivo:
de Recuerdos™
. Engagement
Estrategia
» Caja para sembrar Facebook, (Facebook e
Ny Influencer semillas autdctonas. Instagram, instagram)
Colaboracio
Incl " Tiktok
n neluye semitias, Resolucion:
tierra, instrucciones y 1080*%1920
marcador de plantas.
1080* 1080

2. "iVamos de picnic

familia!™:
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Cesta de picnic con
vajilla biodegradable

y alimentos.

3. "Cofre mégico™

Cofre con un
porta-retrato y una

taza.

Alianza de
cooperacion

mediante:

1. Puntos de venta

Alianzas Puntos de venta
No lleva pauta.
estratégicas 2 Informacion para fisicos
interesados.
3. Proveer productos
para los sorteos

Facebook,
Estrategia Actividad de Incluye pauta.

. Instagram,

de contenido Evento lanzamiento y Objetivo:
whatsapp,

+ recoleccion de datos. Engagement

tiktok, youtube,
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Estrategia
de social
media +

Estrategia

de
Colaboracio
n+

Estrategia
de email

marketing

Noche de estrellas y

fogata.

El evento es una
fogata para la familia
donde se incluiran

diversas actividades.
Contenido:

Promocion: 1 pieza
grafica adaptada para

post e historias

1 pieza audiovisual

pequena.

Post evento: 1 video
de 2 minutos
adaptado para

diferentes plataformas

Invitaciones impresas

para influencers.

tiktok y sitio

web

(Facebook e

instagram)

Resoluci

6n: 1080*1920

1080* 1080
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12.2.2. Desarrollo de estrategias
12.2.2.1. Estrategia de Contenido
12.2.2.1.1. Video informativo
Medio: Youtube

Incluye pauta publicitaria para instagram, facebook y titk tok. Fraccion de

60s.

Descripcion:_Dirigida a los consumidores futuros que deseen buscar

informacion del Fundo Sabandia.

Video conectado con la pagina web y ayudar en la estrategia de SEO. De
igual manera el contenido sera recortado para subir pequefios clips

informativos.

Estas historias en Facebook e Instagram y en el feed de tik tok. Esto
puedan conocer mas acerca del Fundo. Este video quedara linkeado en el
perfil de instagram y facebook de la cuenta. Asi los consumidores podran

saber acerca del Fundo Sabandia.

Objetivo:_Informar al publico objetivo del servicio ofrecido por parte del

Fundo, respetando el nuevo concepto.

Contenido: El video sera de duracion de 2 minutos, se vera a dos nifios
corriendo por el fundo paseando por todas las instalaciones, alternando
tomas de los padres con ellos tomandose fotos y disfrutando juntos de las
atracciones. En cada atraccion se tomaran una foto familiar (es una familia
tradicional esposo, esposa, hijo e hija). Cierra con una foto de los 4
integrantes de la familia, se hace un zoom out y se puede ver a un abuelito
viendo la foto de ¢l con sus hijos en un porta-retrato y el slogan de la

campana.

Cada vez que los nifios y los padres estén en una atraccion se colocard una
pequena leyenda en la parte inferior derecha indicando el nombre de la

atraccion.
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12.2.2.1.2. Contenido didactico y educativo
Medios: Instagram, Facebook, tikok, Whatsapp, youtube y pagina web.
Temas:
e Micro cuento:

Se elaborara un cuento para que pueda ser visualizado por episodios
para titkok, reels de instagram y facebook. Este microcuento tiene

pauta publicitaria.

El cuento completo sin episodios se podra ver en youtube de forma

completa una vez estén todos los episodios subidos en las plataformas.
Contaré con 5 episodios de 1 minuto.

Se posteara acerca del nuevo lanzamiento de uno de los microcuentos

con una portada del episodio en instagram y facebook como post.

En historias se resposteara el video anterior y colocando que se lanza

el nuevo episodio.
Es un episodio por semana.

La historia se desarrolla en Fundo Sabandia, donde las hadas de los
recuerdos se pueden comunicar con los nifios que van al fundo,
haciendo de su estadia en este lugar magica y que siempre perduren en
sus mentes los recuerdos compartidos con sus padres. Cuando ellos ya
se convierten en padres, no pueden ver a los duendes, pero se presentan
por medio de aromas que los llevan mentalmente a recordar los

momentos divertidos con sus padres.

En el video se puede ver un album de fotos con todas las anécdotas

contado por un narrador (duende de los recuerdos)
Desarrollo:

Cap 1: Llegando al Fundo.

Marco y Diana dos nifios de 7 afios llegan al fundo y se dirigen a la

actividad de tirolesa con sus papds. Adelantandose un poco, empiezan
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a escuchar ruidos en medio de los arboles. Se van acercando

lentamente y divisan una sombra.
Cap 2: Un nuevo amigo

Nerviosos deciden dividirse para rodear el arbol y se encuentran con
un hada. Esta hada se presenta y los invita a seguirlo acompanados de

sus papas.
Cap 3: Aventuras con el duende de los recuerdos

El duende los lleva por los juegos mas divertidos, haciéndolos pasar

un momento lindo en familia.
Cap 4: Podemos recordar

Mientras estan jugando los padres de los nifios sienten un olor especial

que los hizo recordar cuando ellos fueron al fundo con sus padres.
Cap 5: Magia

Otra hada de los recuerdos se encontraba haciendo evocar a los padres

de Marco y Diana, mientras pasaban momentos bonitos con sus hijos.
e Consejos para mi familia:

Con esta seccion se busca proporcionar consejos a los padres de

familia para que aprovechen y saquen el jugo al tiempo en familia.
Los medios a emplear seran Instagram, Facebook y whatsapp.
Piezas digitales que explican los consejos en carrusel.
Estos consejos seran publicados una vez a la semana.
No lleva pauta de medios.

12.2.2.1.3. Creacion de una comunidad.

Se creard un grupo de whatsapp (base de datos generada por el evento), a
través del link en Instagram y Facebook del perfil y se consultara cada vez
que se concrete una reserva por whatsapp si desea ser parte de la
comunidad Fundo Sabandia; con funciones de moderacién controladas
para generar un espacio seguro para compartir informacion.

Principalmente este medio es para compartir:
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e Repostear informacion de los consejos a primera hora del dia a inicios de semana.

e Contenido exclusivo de la comunidad:

= Charlas con especialistas en psicologia sobre la importancia del tiempo en

familia.
= Actividades para realizar al aire libre en familia.
* Dinamicas de encuestas
* Dinamicas de concursos exclusivos para el grupo.
12.2.2.1.4. Testimonios

Los padres de familia que vayan al fundo podran dejar una carta escrita o
video grabado indicando como la pasaron en Fundo Sabandia y como se

sintieron en su visita. Esta informacion se recolecta desde el dia del evento.
Los videos se publicaran en tiktok, instagram reels y facebook reels.

Para el evento existird una persona encargada de preguntar y grabar los

testimonios de las personas que asistieron al fundo.
12.2.2.2. Estrategia de Social Media:
12.2.2.2.1. Concursos. Cartilla de Reto Virtual - ;Reto Mi Familia!

Descripcién: Es una actividad virtual, en donde mediante retos los
usuarios deberdan completar nueve actividades en familia en el Fundo

Sabandia y para obtener a cambio recompensas especiales.
Mecénica:

1) Seguir las cuentas de Facebook e Instagram: @FundoSabandia.
i1) Completar los siguientes desafios en familia:

e Una foto paseando en caballo.

e jAtrévete a enfrentar las alturas en la tirolina!

e Atrévete a dejarte mojar en los juegos de agua.

e Alimenta a los conejos de la granja.

e Llega a lo més alto que puedas en la palestra.
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e Descubre tu punteria y prueba tiro al arco.

e Es hora de hacer picnic en familia.

e Nos encanta cocinar, una foto haciendo parrillada.

e {Quién llega més rapido! Una foto jugando en la carrera de barquitos.

Para cada desafio, las fotos deben ser con todos los miembros de la familia
y el usuario debe publicarlo en sus redes sociales, etiquetando a Fundo

Sabandia y utilizando el hashtag #RetoMiFamilia.

Una vez que hayas completado los 9 desafios, deberan enviar un mensaje

privado adjuntando los links de las publicaciones.

Premios e Incentivos:

Ingreso libre para juegos y actividades en Fundo Sabandia.

Descuentos especiales en juegos y actividades en Fundo Sabandia.
12.2.2.2.2. Social ads.

La seleccion de formatos y medios de comunicacion a emplear se hizo en

base a la investigacion realizada por el grupo.

Tabla 57

Presupuesto pauta de social media.

Pauta para Estrategia de Social Media

Promocional video informativo: Tiktok, Instagram, Facebook

1 pieza audiovisual (60 seg.)

Promocional micro cuento: Instagram y Facebook

5 pieza audiovisual adaptada a todos los formatos (60 seg.)

Promocional concurso: Instagram y Facebook
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1 pieza audiovisual (60 seg.)

Promocional influencers: Tiktok

1 pieza audiovisual (60 seg.)

Total: 300 soles
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Tabla 58

Fromatos para pauta de social media.

Formatos Pauta para Estrategia de Social Media

Promocional video informativo:

Redes sociales: Instagram y Facebook

Objetivo publicitario: Awareness

Cantidad: 1

Formato: Audiovisual

Tipo de publicaciéon: Historia

Feed Dimensiones: 1920 x 1080 para historia

1080 x 1080 para feed

Duracion: 15 segundos para historia, 60 segundos para feed.

Justificacion: Este objetivo es ideal para aumentar la visibilidad y el conocimiento sobre el

servicio entre un publico més amplio en la plataforma de Facebook.

Tiempo:Del 1 de Julio al 31 de Julio.

Promocional micro cuento:

Redes sociales: Instagram y Facebook

Objetivo publicitario: Awareness

Cantidad: 5
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Formato: Audiovisual

Tipo de publicacion: Historia

Feed Dimensiones: 1920 x 1080 para historia

1080x1080 para feed

Duracion: 15 segundos para historia y 60 segundos para feed.

Justificacion: El objetivo principal es aumentar la visibilidad y el conocimiento sobre la

historia de las hadas de los recuerdos entre un publico méas amplio.

Tiempo:Del 2 julio al 2 de agosto.

Promocional Concurso:

Redes sociales: Instagram y Facebook.

Objetivo publicitario: Engagement.

Cantidad: 1

Formato: Grafica.

Tipo de publicacion: Historia.

Feed Dimensiones1920 x 1080 para historia.

1080x1080 para feed.
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Justificacion: El objetivo principal es fomentar la interaccion y el compromiso del publico

con la marca mediante retos.

Tiempo: Del 11 al 25 de julio.

Promocional influencers:

Redes sociales: Tik Tok

Objetivo publicitario: Video Views

Cantidad: 1

Formato: Audiovisual

Tipo de publicacion: Feed

Dimensiones: 1920 x 1080

Duracion: 15 segundos para historia y 60 segundos para feed

Justificacion: Prioriza la promocion entre la audiencia de TikTok, lo que te permite

alcanzar a mas personas interesadas.

Duracion: Del 03 al 12 de julio.
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12.2.2.3. Estrategia de Email Marketing
12.2.2.3.1. Boletin Informativo
Boletin mensual que incluye contenido grafico y audiovisual.
Medios: Email, Whatsapp

Pensado como medio principal para correo electronico, pero también sera

enviado por whatsapp.

Descripcion: Se enviara el boletin informativo a la comunidad de
whatsapp, a las personas que se suscriban, pero no pertenezcan a la

comunidad y por email.

Para la suscripcion para recibir correos se podran unir a través de
instagram, facebook y pagina web (link en el perfil). También se ofrecera
la suscripcion para los emails y la comunidad de whatsapp el dia del

evento.

Si no pertenece a la comunidad y si al boletin, se le ofrecerd unirse a la

comunidad cuando se envie el boletin informativo.

Una vez suscrito al boletin informativo, este se le enviard por ambos

medios (email y whatsapp)

En el caso de whatsapp se adaptara el contenido para que sea facil de ver

en el celular.

Periodicidad: Mensual
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Tabla 59

Contenido del boletin informativo.

Foto de la familia ganadora del mes del reto

familiar.

Historia de una familia seleccionada que va

4RetoMiFamilia al fundo con frecuencia contando su
experiencia, juegos favoritos, lo que mas les
gustd y como aprovecharon el tiempo para

estar en familia.

Incluye: Foto de la familia en el Fundo y

texto.

Incluye consejos para aprovechar mas el
tiempo en familia, actividades, beneficios

del espacio al aire libre.

Consejos para mi familia
Brindados por expertos y segiin

investigaciones.

Incluye: 1 pieza gréfica o pieza audiovisual.

Incluye como sacarle el jugo al fundo
disfrutando de sus espacios, instalaciones y
Tips Fundo

actividades. Para aprovechar al maximo el

tiempo en familia.
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Contenido: 1 tip mensual, pieza grafica

Cronograma con las actividades del mes.
Calendario de eventos

Contenido: 1 pieza grafica

Ofertas y promociones exclusivas para el
mes y solo para los suscritos al boletin

Ofertas y promociones
mensual.

Contenido: 1 pieza grafica

12.2.2.3.2. Base de datos.

El evento que se realizard tiene como fin secundario la recoleccion de
datos para poder ayudar las actividades de email marketing y la creacion
de la comunidad. Ademas, colocando el link para ser parte del boletin
mensual y de la comunidad se puede medir la satisfaccion y

posicionamiento del Fundo.
12.2.2.4. Estrategia de colaboraciones

12.2.2.4.1. Influencers.

Para trabajar la estrategia con influencers, primero se selecciond a
influencers mujeres que podrian colaborar con nuestra estrategia. La idea
es enviarles unas cajas que incluiran la invitacion al evento que se realizara
y unos regalos mas con el objetivo que lo muestren en historias (hagan una
publicacion etiquetando al fundo). No se les pagara a las influencers, solo
se les mandara los regalos con las invitaciones al evento. Estos videos
seran publicados en Tiktok con pauta publicitaria. Estos videos también
seran publicados en instagram, facebook y la pagina web; pero sélo tendra

pauta en social media tik tok.
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Se tomaron los siguientes criterios para elegir a las influencers:

1) Conexién con su publico: Su publico que las siguen son personas que
se sienten reflejadas en ellas, pueden resolver dudas y al mismo tiempo

se entretienen con su contenido

i1) Familia: Son personas que le dedican tiempo a sus hijos, se preocupan

por sus necesidades y buscan darles lo mejor

ii1) Entretenimiento: Son madres que valoran el tiempo de calidad que
ofrecen a sus hijos, buscan llevarlos a realizar actividades que

involucre a la familia.
¢ Fiorela Bustamante. @fiorellabustamante.b
Seguidores: 5 501

Es una mama preocupada por la alimentacion y salud de sus dos
hijas menores, busca proporcionarles actividades divertidas y
educativas, es por ello que puede transmitir los valores y
lineamientos de marca de Fundo Sabandia ya que puede inspirar a

otras familias.
e Cami Diaz Herrera. (@atodamadre.aqp
11.5K

Es reconocida por compartir anécdotas reales que viven las madres
en su vida cotidiana, es por ello que se alinea con el concepto de
marca que busca transmitir Fundo Sabandia porque disfruta cada
minuto que pasa con sus hijas haciendo de pequefios momentos,

recuerdos inolvidables.
e Alejandra Castillo @lacomunicadora
73K

Es una persona optimista y alegre, valora el tiempo de calidad que
disfruta con sus hijas y conecta emocionalmente con su audiencia
cuando se siente feliz o triste. Su actitud positiva y alegre transmite

valores del Fundo Sabandia, ella valora el tiempo que vive con sus
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hijos y busca crear recuerdos felices e inolvidables con su familia.

Ella puede inspirar a otras familias que visiten al Fundo Sabandia.
Contacto con las influencers:

Se contactard a cada una previamente para hacer el envio de los
regalos, seguidamente se les hard una propuesta de guiéon de video
para que puedan grabarse y subir el video a sus redes sociales que

seran videos que usara el Fundo Sabandia para utilizarlos de pauta.
= Guion para Fiorela Bustamante. (@fiorellabustamante.b)

Escena 1: Fiorela esta en su cocina preparando una merienda

saludable para sus hijas. Suena el sonido del timbre de su casa

Fiorela: jChicas, llegé un paquete! Vamos a ver qué sorpresa

nos tiene Fundo Sabandia.

Escena 2: Fiorela abre el paquete y muestra la canasta de picnic

personalizada.

Fiorela: jMiren qué lindo! Nos enviaron una canasta de picnic
con todo lo necesario para pasar un dia increible en familia.
Ademés, nos ofrecieron la oportunidad de adquirir este set
especial junto con la entrada al evento "Noche de estrellas y

fogata".

Escena 3: Fiorela y sus hijas estan emocionadas, mostrando los

detalles de la canasta y hablando sobre la promocion.

Fiorela: Si ustedes también quieren vivir esta experiencia
unica, nanse a nosotros en la "Noche de estrellas y fogata".

Pueden adquirir sus entradas aqui. jNo se lo pierdan!
* Guion para Cami Diaz Herrera (@atodamadre.aqp)

Escena 1: Cami estd en el jardin de su casa junto a sus hijas,
preparando macetas para sembrar plantitas. Llega un paquete a

la puerta.

Cami: jMiren chicas, llegdé un paquete de Fundo Sabandia!

Vamos a ver qué nos enviaron.
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Escena 2: Cami abre el paquete y muestra el kit de jardineria

personalizado.

Cami: jQué lindo! Nos enviaron todo lo necesario para sembrar
nuestras propias plantitas. Ademds, nos ofrecieron la
oportunidad de adquirir este set especial junto con la entrada al

evento "Noche de estrellas y fogata".

Escena 3: Cami y sus hijas estdn emocionadas, mostrando los

detalles del kit de jardineria y hablando sobre la promocion.

Cami: Si ustedes también quieren vivir esta experiencia Unica,
unanse a nosotros en la "Noche de estrellas y fogata". Pueden

adquirir sus entradas aqui. {No se lo pierdan!
* Guion para Alejandra Castillo (@lacomunicadora )

Escena 1: Alejandra estd en su sala de estar, mostrando un

porta-retrato vacio. Llega un paquete a la puerta.

Alejandra: jChicos, tenemos un paquete de Fundo Sabandia!

Vamos a ver qué nos enviaron esta vez.

Escena 2: Alejandra abre el paquete y muestra el hermoso

porta-retrato personalizado.

Alejandra: jQué bonito! Nos enviaron este porta-retrato para
capturar nuestros momentos felices en familia. Ademas, nos
ofrecieron la oportunidad de adquirir este set especial junto con

la entrada al evento "Noche de estrellas y fogata".

Escena 3: Alejandra y sus hijas estdn emocionadas, mostrando

los detalles del porta-retrato y hablando sobre la promocion.

Alejandra: Si ustedes también quieren vivir esta experiencia
unica, nanse a nosotros en la "Noche de estrellas y fogata".

Pueden adquirir sus entradas aqui. jNo se lo pierdan!
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Se enviaran 3 tipos de cajas de regalo a las influencers

Figura 65

Contenido caja sembradora de recuerdos.

INSTRUCCIONES DE SIEMBRA

Folleto con instrucciones detalladas para
sembrar las semillas correctamente en la
caja sembradora, frecuencia de riego y
cuidados basicos necesarios.

MARCADOR DE PLANTAS

De madera con el nombre de la planta
sembrada, que se puede insertar en la
tierra de la caja sembradora para
identificar la especie de planta.

TIERRA ORGANICA

Sustrato nutritivo para el
crecimiento de las plantas,
debera ser colocado en la caja.

SEMILLAS DE
PLANTAS AUTOCTONAS
DE SABANDIA

Manzanilla, romero, menta,
caléndula, Tecoma sambucifolia
“huaranhuay”, Tecoma
arequipensis “cahuato o
huarango”, Jacaranda
mimosifolia - “jacaranda”

INVITACION AL EVENTO

“NOCHE DE ESTRELLAS Y FOGATA™

Incluye un mensaje personalizado en
una tarjeta hecha a mano, para invitar
al evento “Noches de Estrellas y
Fogata“ y ademés se agradece al
influencer por su apoyo al ecoparque y
se anima a sequir promoviendo la
conservacion del medio ambiente.

FERTILIZANTE ORGANICO

Pequefa muestra de compost para
enriquecer la tierra y proporcionar
nutrientes adicionales a las plantas
durante su crecimiento.

CAJA DE MADERA RECICLADA

Disefo especial para funcionar
€Oomo una maceta para sembrar
semillas y pueda crecer una planta.

Tamaho: 20 cm x15cm x 10 cm

@ N
" SemBRADORA DE REVER®
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Contenido caja vimonos de picnic en familia.

INVITACION AL EVENTO
“NOCHE DE ESTRELLAS
Y FOGATA"

Incluye un mensaje
personalizado en una tarjeta
hecha a mano, para invitar al
evento "Noches de Estrellas y
Fogata™”y ademaés se agradece al
influencer por su apoyo al
ecoparque y se anima a seguir
promoviendo la conservacion
del medio ambiente.

ALMOHADA Y CONEJINES

Para poder sentarse en el
suelo, cémodos podrian estar
hechos de materiales suaves
y lavables.

ALIMENTOS Y BEBIDAS

Nueces, frutos secos
organicos y una botella
de vidrio con agua.

CESTA DE PICNIC

Medird 50cm. x 40cm. X
40cm. de mimbre que
contendra todos los
elementos del picnic y con
espacio adicional para
alimentos y bebidas. La cesta
tendré asas resistentes para
facilitar su transporte.

MANTEL

De 3m. x 3. con tela
impermeable resistente al
agua y facil de limpiar

5 \.
Mo DE PICNIC ﬂ\“\\\‘\
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Figura 67

Contenido cofre magico.

EENNIENEEE
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Tabla 60

Presupuesto caja de regalo semnbradora para influencers.

Regalo Caja sembradora

Items Total

Caja Sembradora de (20 cm x

S/ 15.00
15 cm x 10 cm)
Semillas Autdctonas de
variedades autoctonas de
plantas: manzanilla, romero, S/30.00
menta, caléndula, Tecoma,
Jacaranda
Costos de produccién Bolsa de tierra organica S/ 10.00
Folleto impreso con
instrucciones basicas de S/2.00
siembra
Marcador de plantas S/ 1.00
Muestra pequefia de fertilizante
S/3.00

organico (compost o abono)
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Tarjeta basica para el evento

"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/10.00
Costos operativos Transporte S/5.00
Otros gastos generales S/3.00
Margen de error (5%) S/ 4.20
Transporte al domicilio S/10.00
S/98.20
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Tabla 61

Presupuesto caja de picnic para influencers.

Regalo Picnic

Items Total

Cesta de picnic de 45 cm
(largo) x 30 cm (ancho) x 25 cm S/25.00

(alto).

Mantel de tela de 150 cm
(largo) x 120 cm (ancho).,
S/20.00

elaborados con materiales

reciclables.
Costos de produccion

Pack de nueces, frutos secos
organicos y una botella de S/20.00

vidrio con agua.

Almohadas de 40 cm por 40
cm, cojines de 30 cm por 30
S/ 15.00

cm, elaborados con materiales

reciclables.
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Tarjeta basica para el evento

"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/'10.00
Costos operativos Transporte S/5.00
Otros gastos generales S/3.00
Margen de error (5%) S/ 5.15.
Transporte al domicilio S/10.00
S/118.15
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Tabla 62

Presupuesto caja de cofre magico para influencers.

Regalo Cofre Magico

Items Total

Portaretrato de materiales

reciclados de 20 cm de altura x S/ 15.00

15 cm

Taza elaborada artesanalmente

de 350 ml. resistente al calor y

S/20.00
al lavavajillas, apta para uso
diario.
Costos de produccion
Cofre de trupan y materiales
reciclados de 25 cm de longitud
S/30.00
x 15 cm de anchura x 10 cm de
altura
Tarjeta basica para el evento
"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/10.00
Costos operativos
Transporte S/5.00
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Otros gastos generales S/3.00
Margen de error (5%) S/ 4.55
Transporte al domicilio S/10.00
S/102.55
12.2.2.5. Aliados Estratégicos
12.2.2.5.1. Seleccion de Aliados

Hemos seleccionado una serie de aliados que complementan la propuesta
de valor de Fundo Sabandia y comparten su compromiso con la

sostenibilidad, la diversion familiar y la conexion con la naturaleza.
El objetivo de la alianza cooperativa, es que podamos compartir:

e Punto de ventas: En las tiendas fisicas se podra obtener informacion y

también reservar entradas para el evento “Noche de Estrellas y Fogata™

e Informacion: Los aliados podran brindar informacion a los futuros

clientes.

e Proveedores de productos: Trabajaremos con cafeterias locales como
Mi Kcao Chocolates y Café, Puku Puku Café, Masamama Café, Satiba
y Munanqui, para que adicionalmente, nos faciliten productos para los

regalos para los influencers.

Para poder concretar la alianza, se contactard con los responsables del
establecimiento por teléfono y dando a conocer los intereses planteados,
una vez aceptado o denegado se procederd a enviarles las piezas
consideradas para el evento e informacion del evento para que puedan

ofrecer en sus puntos de ventas.
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Se seleccionaron una lista de aliados incluyen establecimientos locales,
marcas de productos orgdnicos, empresas de turismo y mas, todos ellos

comprometidos con valores similares a los de Fundo Sabandia, ellos son:
i.  Coolmonkeys
ii.  Mango hostel

iii.  Mi Kcao Chocolates y Café

iv.  Puku puku café
v.  Satiba
vi.  Munanqui
vii.  Chagchao
viii.  Masamama Café
ix.  Nutriorganic
X.  Doorganic

xi.  Bramasole Peru
12.2.2.6. Estrategia SEO
12.2.2.6.1. Auditoria SEO.

Revision de la pagina web de Fundo Sabandia en cuanto a estructura del

sitio, arquitectura de enlaces y palabras clave.
12.2.2.6.2. Investigacion de palabras clave

Identificar palabras y frases mas utilizadas de acuerdo al rubro del negocio
y también las mas empleadas por los consumidores en la investigacion

realizada por el grupo.
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12.2.2.6.3. Optimizacion de la pagina.

Realizar ajustes técnicos para la optimizacion en los motores de busqueda
e implementacion de los cambios a partir de la investigacion de palabras

clave.

Tabla 63
Palabras y frases clave SEO.

Palabras clave SEO Frases clave SEO

Lista de palabras recopiladas a partir de la ~ Lista de frases que se emplearan en el fundo

investigacion utilizadas por el segmento

Famili .
al? "Fundo Sabandia Arequipa"

P 1 : .
- "Ecoparque infantil en Arequipa"

Areas verdes | : .
"Diversion familiar en Sabandia"

Diversion en familia ” e .
"Parque ecoldgico para nifios en Arequipa"

T ili s .
ranquilidad "Actividades para nifios en Fundo Sabandia"
11
Caballos "Aventuras familiares en Sabandia"
Juegos

"Turismo familiar en Arequipa"

Juegos para nifios . ..
BoS P "Experiencias para padres e hijos en

Paisaje Sabandia"
Fundo Sabandia "Diversion al aire libre en Arequipa para
nifios"
Fundo

"Parque tematico en Sabandia"
Sabandia d
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Ecoparque "Exploracion natural en Arequipa"
Aventura "Juegos y entretenimiento en Fundo
Sabandia"

"Crear recuerdos en Sabandia"

"Aventuras educativas en Arequipa para

nifios"

"Paseos ecoldgicos en Sabandia"

"Turismo responsable en Arequipa para

familias"

"Excursiones guiadas en Fundo Sabandia"

"Naturaleza y diversion en Sabandia"

"Experiencias sensoriales en Arequipa para

nifios"

"Vacaciones familiares memorables

en Sabandia"
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Tabla 64
Competitividad y puja de pablabras clave.

Puja por la Puja por la
Promedio de parte superior parte superior
Palabra clave busquedas Competitividad dela dela
mensuales pagina(interval pagina(interval
o bajo) o alto)

Familia 10 k- 100 k Media 0.72 - 1.80 PEN 3.69 —7.20 PEN

Tranquilidad I mil- 10 mil Baja 0,44 PEN 0,64 PEN

Juegos 100 mil- 1M Baja 0,07 PEN 0,94 PEN

Aventura 1 mil - 10 mil Baja 0,05 PEN 0,77 PEN

Paz 1 mil - 10 mil Baja - -

Areas verdes 100 - 1 mil Baja - -

Diversién en

10 - 100 Baja - -

familia
Caballos 10 mil - 100 mil Baja - -
Paisajes 10 mil - 100 mil Baja - -
Fundo Sabandia 100 - 1 mil Baja - -
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Fundo Imil-10mil Baja - -
Sabandia Imil-10mil Baja - -
Ecoparque 100- 1 mil Baja - -

Las palabras que no se encuentran en la lista es porque no tienen data

presente en los motores de busqueda, oportunidad para posicionarse.
12.2.2.6.4. Creacion de contenido.

Alineado con la estrategia de creacion de contenido, se colocard en la
pagina web los contenidos como: Microcuento, video informativo,

testimonios.
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Tabla 65

Estructura contenido pagina web.

Estructura contenido pagina web

Encabezado:Bienvenidos a Fundo Sabandia

Slogan: Creando recuerdos en Fundo

Sabandia.

Seccion Principal:Imagina

" > Imagen de una familia sonriente en medio
Pagina de Inicio

del ecoparque

Imagina el brillo en los ojos de tus hijos

mientras comparten una aventura contigo

Llamada a la Accion: Unete a la aventura -

Boton para explorar el ecoparque y reservar.

Historia de Magia: Nuestra Historia

El inicio de un suefio: como Fundo Sabandia
se convirtid en un lugar magico para las

Sobre nosotros familias
(Por qué estamos aqui?

"Creemos en la magia de los momentos

compartidos"
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Valores Fundamentales:

Nuestros Valores

Naturaleza, Aventura, y un Toque de Magia

El Equipo Detrés del Encanto:

Conoce al Equipo

Breve presentacion de los guardianes de la

magia en Fundo Sabandia.

Imégenes y multimedia: Video informativo.

Magia en Accion:

Testimonios de Familias

Fotos y relatos de familias que han vivido

experiencias inolvidables

Historias de Encanto

Creando recuerdos Relatos detallados de aventuras que se

convirtieron en recuerdos para toda la vida

Momentos Mégicos:

Diario de Aventuras

Un espacio donde las familias pueden

compartir sus propias historias y fotos
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Rincon de la Magia

Consejos y trucos para sacar el maximo

provecho de cada visita

Descubre la Magia del Ecoparque:
Nuestro Mundo Encantado

Descripcion vivida del ecoparque y sus

atracciones
Aventuras para Sofiar Despierto

Detalles de las actividades para nifios y

padres, con énfasis en la diversion y la
Ecoparque de Aventura seguridad

Bosque Encantado:
Areas de Juego y Diversion

Explora las zonas de juegos tematicos

disefiados para la diversion en familia
Paisajes de Ensuefio

Galeria de fotos del impresionante paisaje

natural del fundo

Noches Estrelladas:
Eventos Magicos
Fogatas bajo las Estrellas
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Detalles de los eventos nocturnos de fogatas

y cuentos

Encantadores Encuentros

Calendario de eventos especiales como
talleres de manualidades y encuentros con

animales magicos.

Microcuentos.

Testimonios

Articulos sobre la experiencia de unirse a

comunidad

Tips para aprovechar tiempo en familia

BI .
3 Consejos de familia

Optimizacion de palabras clave: Asegurate
de incluir palabras clave relevantes para

mejorar el SEO.

Compartir en redes sociales: Opcidn para

compartir los articulos.

Fotos y videos: Galeria multimedia de
Galeria
actividades y eventos en el Fundo.
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Categorias: Clasifica el contenido por tipo

de actividad o evento.

Formulario de contacto: Permite a los

visitantes hacer preguntas o comentarios.

Informacioén de contacto: Teléfono,
direccion, correo electronico, y ubicacion en

Contacto
un mapa.

Redes sociales: Enlaces a perfiles de redes

sociales.

Link para unirse a la comunidad

12.2.2.7. Evento
Objetivo: Actividad de lanzamiento del Fundo y generar base de datos.

Descripcion: El evento es una fogata para la familia donde se incluirdn

diversas actividades.

Denominaciéon: Noche de Estrellas y Fogata

Modalidad: Reserva cupos limitados, aforo méximo de 200 personas.
Dia y hora: 13 de julio a las 17:00 p.m.

Desarrollo:

El evento se llevara a cabo en Fundo Sabandia un sabado a las 5:00 pm. En

donde se ofreceran diversas actividades en simultaneo.

Se promocionara el evento por Instagram y Facebook (Historias, Post,
Creacion de evento en facebook). También al momento de enviar las cajas a

los influencers de familia se incluird una invitacion para que puedan asistir.
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El evento tendré cupos limitados, se ofrecera precio de preventa y después a

precio normal.

El precio de preventa solo estara disponible antes de que empiece a correr la
pauta publicitaria. La preventa es exclusiva para seguidores y clientes

actuales del Fundo.

Con actividades organicas se enviara por whatsapp y estados de whatsapp

primero el anuncio del evento.

Para el registro de asistencia del evento tendran que llenar un formulario
donde ingresaran su correo, nimero de whatsapp y si desean o no suscribirse
al boletin mensual y si desean pertenecer a la comunidad de whatsapp de

Fundo Sabandia.

Para promover la desconexién se tomaran existirda un fotdgrafo que se
encargard de tomar las fotos estas se entregaran fisicamente, pero si se desea
se enviaran por whatsapp o correo electronico (se puede pagar por este

servicio en el fundo o de manera previa antes del evento cuando se registran)

El evento también estara siendo grabado audiovisual y el video sera publicado
en la pagina oficial del Fundo, de la misma forma que fotos genéricas del

evento a parte de las personalizadas para las familias.
El evento tendra la actividad las siguientes actividades:

Actividad principal: Fogata. Incluye paquete de malvaviscos, galletas,

brochetas para asar y salchichas.

Extra: Se venderan extra también estos implementos de la misma manera que

bebidas calientes y refrescos (gaseosas, agua)

Durante la fogata existird una persona encargada de narrar cuentos e historias

de fantasia.
También estaran habilitados algunos juegos propios del fundo.

El contenido grabado y las fotos tomadas seran subidas a las redes sociales

de Fundo Sabandia de la misma manera que a la pagina web.

Se aprovechara la subida de contenido para pedir que etiqueten a las personas

que estén.
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De la misma forma durante el evento se reposteara las historias o fotos en las

que etiqueten al Fundo.
Aforo: 1000 personas.
Objetivo: 200 personas.

Tabla 66

Lista de actividades evento

Lista de Actividades

Nombre Descripcion

Juegos propios del Fundo Tirolesa, palestra, caballos.

Camino iluminado del Fundo para que puedan apreciar los
Caminata nocturna guiada  animales que se tienen y la vida silvestre nocturna, con un

guia.

Con pintura neén no toxica y luz ultravioleta. Los padres
podran pintarse con sus hijos y tomarse fotos que

quedaran en el recuerdo.

Sera un concurso, las fotos se subirdn a facebook y las que
Pintura con Luz tengan mas reacciones y mayores comentarios seran

acreedores de un full day en el Fundo para su familia.

Los participantes tendran que subir una foto etiquetando a
Fundo Sabandia y se ird desarrollando el concurso a lo

largo de la semana.
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-Relevos con linternas: Carrera en equipos, correran con
una linterna (forma de posta) y tendran que pasarla de
participante en participante una vez terminen su recorrido.

Gana el equipo que termine primero su recorrido.

Juegos en grupo -Buisqueda del tesoro nocturna: Se dardn mapas por
familia para que busquen las pistas y encuentren el tesoro.
La familia que encuentre primero el tesoro se llevara un

premio.

Las pistas se esconderan en todo el fundo.

Clases de yoga para todas las edades con posturas faciles
Yoga familiar para que conecten con la naturaleza. Actividad para

desarrollar en familia.

Cuenta cuentos alrededor Un narrador de cuentos contara historias emocionantes y

del fuego divertidas (fantasia, emocionantes, naturaleza).

Las fotos exclusivas para las personas que tienen paquete
de fotos incluidas en su reserva. Seran identificadas con
Paquete de Fotos

una pulsera especifica que solo portaran las personas que

tengan comprado el paquete.
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Tabla 67

Cronograma de actividades del evento.

Programa de Actividades

Actividad Horario

Registro y Bienvenida:

Recepcion de los participantes.

Revision del registro de asistencia mediante
formulario (correo electronico, nimero de

WhatsApp).
Inicio: 17:00

Bienvenida al evento y explicacion de las
Fin: 17:30
actividades.

Entrega de folleto con horarios de
actividades y lugares donde se llevaran a

cabo

Actividades recreativas en simultaneo:

Juegos propios del Fundo
Inicio: 17:30 p.m
Pintura con luz
Fin: 19:00 p.m.

Juegos en grupo

Yoga Familiar
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Actividades extra (venta de paquetes de
malvaviscos, venta de alimentos y bebidas y

cajas de regalo)

Interaccion y concurso (captura de fotos y
videos de todas las actividades y concurso

de fotos)

Actividad principal:
Fogata
Inicio: 18:30 p.m.

Narracion de cuentos.
Fin : 20:00 p.m.

Captura de fotos y videos de todas las

actividades.

Cierre y despedida:

Agradecimientos
Inicio: 20:00 p.m.

Invitacion a proximas actividades.
Fin: 20:30 p.m.

Entrega de fotos a las personas que pagaron

por el paquete de manera fisica o digital.
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12.2.2.7.1. Presupuesto del evento

Tabla 68

Presupuesto del evento

PRESUPUESTO DE EVENTO

Nro de Asistentes

Pre evento

Evento

200
Categoria Presupuesto

Pauta online S/.2OOA00
Disefio de piezas $/200.00
Registro de asistencia $/100.00
Regalos influencers /31890
Gastos Administrativos $/1,000.00
Fotografia y video $/1300.00| TOTAL EVENTO $/.2,690.00
Gastos Administrativos $/1,000.00
Costo personal extra (profesor de yoga y narrador de cu¢ ~ $/300.00
Detallados del costo por paquete. §/90.00
Costo de paquete de actividades principales por §/5000
persona $/20.00
Costo de paquete solo juegos propios del fundo
Costo paquete solo por fogata $/20.00
Premio concurso del evento $/200.00 fLear:\ 1o O 00.00
Pauta online del contenido post evento $/200.00

TOTAL EVENTO ESTIMADO S/.4,908.90

Entrada x persona sin paquete de fotos
Entrada x persona con paquete de fotos

Oferta familiar x 4 integrantes (2 nifios, 2 adultos) con
paquete de fotos
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Tabla 69

Pauta online del evento.

Pauta Online del evento

Promocional del evento (antes del evento): Tiktok, Instagram, Facebook

1 Pieza grafica adaptada a los formatos

1 pieza audiovisual

Inicio: 24 de junio - Fin: 12 Julio

Promocional general (contenido del evento): Tiktok, Instagram y Facebook

1 pieza audiovisual adaptada a todos los formatos

Video Imin de lo que fue el evento.

Inicio: 15 Julio - Fin 15 Agosto

Total: 400 soles

12.2.2.7.2. Merchandising

El merchandising sera ofrecido en diferentes de forma online y oftline, en
online sera en el boletin informativo y en las formas de pago para acceder
al evento. Por otro lado, en offline serd durante el mismo evento "Noche

de estrellas y fogata™
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Tabla 70

Presupuesto Merchndisign caja sembradora.

Merch Caja sembradora

Items Total

Caja Sembradora de (20 cm x

S/ 15.00
15 cmx 10 cm)
Semillas Autdctonas de
variedades autoctonas de
plantas: manzanilla, romero, S/30.00
menta, caléndula, Tecoma,
Jacaranda
Costos de produccién Bolsa de tierra organica S/10.00
Folleto impreso con
instrucciones basicas de S/2.00
siembra
Marcador de plantas S/ 1.00
Muestra pequefia de fertilizante
S/3.00

organico (compost o abono)
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Tarjeta basica para el evento

"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/10.00
Costos operativos Transporte S/5.00
Otros gastos generales S/3.00
Margen de beneficio (15%) S/ 12.60
Margen de error (5%) S/ 4.20
S/ 101.80

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA

Presupuesto Merchndisig cofre magico.

Tabla 71

<2 DE SANTA MARIA

Merch Cofre Magico
Items Total
Portaretrato de materiales
reciclados de 20 cm de altura x S/15.00
15 cm
Taza elaborada artesanalmente
de 350 ml. resistente al calor y
S/20.00
al lavavajillas, apta para uso
diario.
Costos de produccion
Coftre de trupan y materiales
reciclados de 25 cm de longitud
S/30.00
x 15 cm de anchura x 10 cm de
altura
Tarjeta basica para el evento
"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/ 10.00
Costos operativos Transporte S/5.00
Otros gastos generales S/3.00
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Margen de beneficio (15%) S/ 13.65
Margen de error (5%) S/ 4.55
S/ 106.2
Tabla 72
Presupuesto Merchndisig caja picnic.
Merch Picnic
Items Total
Cesta de picnic de 45 cm
(largo) x 30 cm (ancho) x 25 cm S/25.00
(alto).
Mantel de tela de 150 cm
(largo) x 120 cm (ancho).,
Costos de produccion S/20.00
elaborados con materiales
reciclables.
Pack de nueces, frutos secos
organicos y una botella de S/20.00

vidrio con agua.
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Almohadas de 40 cm por 40
cm, cojines de 30 cm por 30
S/ 15.00
cm, elaborados con materiales
reciclables.
Tarjeta basica para el evento
"Noche de Estrellas y Fogata" S/5.00
sin pases para personas
Mano de obra S/10.00
Costos operativos Transporte S/5.00
Otros gastos generales S/3.00
Margen de beneficio (15%) S/ 15.45
Margen de error (5%) S/5.15
S/ 123.60
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12.2.2.7.3. Formulario de Registro y Venta - Noche de Estrellas y Fogata
1. Nombre completo
2. Correo electronico
3. Nimero de WhatsApp
4. ;Desea suscribirse al boletin mensual? (Si/No)

5. (| Desea pertenecer a la comunidad de WhatsApp del Fundo Sabandia?
(Si/No)

6. Indique la opcion que desea comprar:

1) Paquete simple por persona S/.25.26 (actividades generales, juegos

del fundo, pack de fogata)

i1) Paquete completo por persona S/41.73 (actividades generales, juegos

del fundo, pack de fogata, pack de fotografia)

ii1) Paquete familiar 4 personas dos adultos dos nifos S/ 165.40
(actividades generales, juegos del fundo, pack de fogata, pack de
fotografia)

7. Medios de pago:

Yape ****************,

Phn sk sk sk sk stk skeosk sk skosk

Transferencia Bancaria sk s sfe sk sfe sk ske sk sie sk sk sfe sk sk skeosie sfeoske sk skeosk sk sk skoskosk
(Subir imagen del comprobante de pago)

jListo! Se le enviara el comprobante de pago a su correo, muchas gracias

por su compra, hasta el 13 de julio a las 5 p.m. {Nos vemos!
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12.2.2.7.4. Calendario de publicaciones

Tabla 73

Calendario de publicaciones de todas las estrategias.

Junio: Reestructuracion de la cuenta

Julio: Lanzamiento

DO LU MA Ml JU VI SA
1 2 3 4 5 6
Video Microcuento  Regalos Post alianzas ~ Consejos
informativo  post influencers estratégicas para mi
¥ familia
Publicacion
del
microcuento
7 8 9 10 11 12 13
Fin del Microcuento  Publicacién Testimonio Consejos Evento
Concurso del  post del para mi
Post concurso
evento microcuento familia
Actividad
comunidad
14 15 16 17 18 19 20
Actividad Microcuento  Publicacion Consejos Post evento
comunidad post del para mi
microcuento familia
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21 22 23 24 25 26 27
Actividad Microcuento  Publicacion Consejos Post video
comunidad post del para mi evento
microcuento familia
28 29 30 31
Boletin
mensual
Agosto: Lanzamiento
DO LU MI JU VI SA
1 2 3
Microcuento  Publicacion ~ Regalos
post del
microcuento
4 5 6 7 8 9 10
Regalos
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12.2.3. Efectividad

Tabla 74
Matriz de efectividad
Objetivo
Meta Indicador KPI Actividades
General
-Sesiones de capacitacion
-Guias de aprendizaje
-Actualizacion de la mision
vision
Relanzar la y
Incrementar el marca Fundo 100% de los - Actualizacion identidad de
T Sabandia para trabajadores marca
conocimiento < : -Evaluacion de
1209 | )
de marca de que el 20% SO conocimientos. - Desarrollo mensaje de
1175) de 1
Fundo ( ) de los nuevos marca

- Participacion.

Sabandia en consumidores la  lineamientos de

- Establecer y actualizar
2% (5878) identifique y marca

tonos y estilos de
diferencie

comunicacion.

- Actualizacion de guia uso

de marca

-Actualizacion politicas de

marca
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- Plan de implementacion

20% (1175) de

los consumidores

-Encuestas
-Sondeo digital Estrategia de contenido:
(interacciones -Evento

relacionadas a

-Video informativo

las nuevas
sepan las s -Contenido didactico y
caracteristicas)
caracteristicas educativo.
(biisqueda del
nuevas y ‘ ‘
-Creacion de una comunidad
uso de palabras
reestructuradas
clave -Testimonios
de Fundo
relacionadas) . . .
Sabandia Estrategia de social media:
-Participacion . .
-Campana promocionaldel
en las campafias
evento
de marketing.
-Concursos
Publico objetivo - Encuestas -Campafia de social ads
perciba el valor
. . (% que atribuye
diferencial de
20% (1175) caracteristicas

Fundo Sabandia
respecto a la

competencia.

del diferencial

NPS)

Estrategia de email

marketing:
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- Sondeo digital -Boletin informativo
(menciones mensual (indicando
positivas actividades y descuentos)

relacionadas a
- Base de datos

las diferencias)

Estrategia de

- Servicio al .
colaboraciones:
cliente
-Influencers
(comentarios
positivos - Lugares estratégicos
relacionados al Estrategia SEO:
diferencial)
-Auditoria SEO.

-Investigacion palabras

clave.

-Optimizacion de la pagina.

-Creacion de contenido.
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12.2.4. Presupuesto

Figura 68

Presupuesto de la campaiia

PRESUPUESTO GENERAL  CAMPARA DE RELANZAMIENTO FUNDO SABANDIA

-Actualizacién de la misién y vision

- Actualizacién identidad de marca

- Desarrollo mensaje de marca

- Establecer y actualizar tonos y estilos de comunicacién.
- Actualizacién de guia uso de marca

-Actualizacién politicas de marca

Etapa - Plan de implementacién

reestructuraciéon - Capacitacién

de marca - Evaluacién $/9,500.00
Pauta publicitaria $/700.00
Video informativo $/12,050.00

Etapa 2 . Microcuento piezas graficas y audiovisuales 5/18,450

Lanzamiento de )

. Estrategia SEO $/19000

etrategias Evento S/4709

Gastos Administrativos $/1000

TOTAL $/.22,250.00

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE -« fi"CATOLICA

TESIS UCSM —¢2 DE SANTA MARIA

12.2.5. Cronograma

Figura 69

Cronograma de la campaiia de relanzamiento.

N0 ) AGOSTO
Nvgro OB UTHEA Erorl et BTl T SN SENANAD | SEMAMAA | SEMAMAS SENANAG AT | SANAD | SBINAD | SBNAATD | SEMAMA

LN SV L MMV L MMV L MMV L MM SV L MUV S L MMV L MMV L MM UV L MM Y LY

1 Reestucturacin de marea o e 2

1 Andisisypnfcacién oo w9 NN

11 Residelmacayesiegoacl 030624 050624 2

12 f:o",“‘:‘:‘z‘g:f e I I

113 Defnidondecheiosepeciunsy kPl 06064 100624 4

Desarrollo del conceptoy mensaje

“Actualizacion dela mision y vision
- Actualizacién identidad de marca
- Desarrollo mensaje de marca
- Establecer y actualizar tonos y estilos de
12 comunicacén 0624 20624 10
- Actualizacidn de guia uso de marca
“Actualizacion polftcas de marca

~Plan deimplementacion

~Capacitacion

- Evaluacion
13 Disefio de materizles 2010624 28/06/24 4
2 Lanzamiento 24/06/24  10/08/24 4
21 Preparacion de medios

Elaboracidn de parila de contenidos.
Organizacidn, preparacion y subir ala 206124 01/07/24 7
plataforma piezas para pauta publictari.

2 Implementacion de estrategias publicitarias 01/07/24  10/08/24 ki

Estrategia de contenido,social media, email
221 ‘marketing,colaboraciony SEO

Planificacion, organizacion y desarrollo del

01/07/24 10/08/24

010724 13/07/24 17

222 evento

223 Desarrollodel evento 1307724 13/07/24 0
224 Pauta publictaria del evento 24006124 15/08/24 51
225 Pauta publicitaria general 05/07/24  14/08/24 kil

SR oo mw o I B 1 1 1 Em

Tabla 75

Cronograma de relanzamiento con semanas.

Actividad Fecha

Semana 1-2-3 : Analisis y planificacion

(1ro al 10 de Junio)
Reestructuracion de marca
Revision de la marca y la estrategia actual
Inicio: 1 de Junio 2024
Identificacion de areas de mejora'y

Fin: 28 de Junio 2024 )
oportunidades

Definicion de objetivos especificos y KPIs
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Semana 3-4: Desarrollo del concepto y

mensaje (11 al 21 de Junio)

-Actualizacion de la mision y vision

- Actualizacion identidad de marca

- Desarrollo mensaje de marca

- Establecer y actualizar tonos y estilos de

comunicacion.

- Actualizacion de guia uso de marca

-Actualizacion politicas de marca

- Plan de implementacion

- Capacitacion

- Evaluacion

Semana 5 Diseiio de materiales (24-28 de

Junio)

Creacion de material grafico para la

campaia

Desarrollo de contenido para redes sociales

y sitio web.

Validacién y correccion
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Semana 1: Preparacion de medios (24-1

de Junio-julio)

Elaboracién de parrilla de contenidos.

Organizacion, preparacion y subir a la

plataforma piezas para pauta publicitaria.

Semana 2-4: Implementacion de
estrategias publicitarias (1 Julio-10 de

Agosto)
Lanzamiento

-Desarrollo de estrategias alineadas a los
Inicio: 24 de Junio
nuevos lineamientos:

Fin: 10 de Agosto
Estrategia de contenido, social media, email

marketing, colaboracion y SEO. (1 Julio-10

Agosto)

-Desarrollo del evento (13 Julio)

Pauta publicitaria del evento (24 junio-15

Agosto)

-Pauta publicitaria general (1 Julio- 2

Agosto)

Control y monitoreo Control constante desde la primera

Inicio: 1 Julio publicacion orgéanica y pagada.

Fin: 23 Agosto Evaluacion de Resultados Iniciales
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Analisis de métricas de redes sociales,

trafico del sitio web, etc.

Encuestas de satisfaccion post-evento y

seguimiento de comentarios.

Optimizacion de Estrategias

Ajuste de estrategias segun resultados

obtenidos.

Reforzamiento de contenido que tenga

mejor rendimiento.

Implementacion de mejoras sugeridas por el

publico y andlisis de competencia.

Reporte Final y Planificacion Futura

Elaboracion de informe final de la campana

de relanzamiento.

Presentacion de resultados y analisis al

equipo directivo.

Planificacion de proximas acciones para

mantener el impulso generado.
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12.2.6. Pieza creativa
12.2.6.1. Pieza 1: Afiche general del evento

El afiche general se utilizara para todas las plataformas que se usardn para la

campafa que se encuentran descritas previamente.
12.2.6.1.1. Proceso de creacion

Figura 70

Moodboard de afiche de evento principal.
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TEXTURA DE }M 24 S
LAFOGATA P&, 9 - Qg
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PALETA DE
COLORES
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Figura 71

Boceto blanco y negro del afiche de evento principal.

ARBOLES

\

HADA HADA >

CIELO ESTRELLADO

CESPED
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Figura 72

Boceto a color del afiche de evento principal.
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Figura 73

Boceto conjunto del afiche de evento principal.
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12.2.6.2. Pieza final afiche evento noche de estrellas y fogata

Figura 74

Pieza final afiche noche de estrellas y fogata.

2 4'
SABADO 13 DE JULIO 5:00 P4y

LOS PASTOS, AREQUIPA ¢

Copy. Preparate para una aventura magica en nuestro Bosque Encantado en
Fundo Sabandia! Descubrirds un mundo de maravillas, hadas traviesas y
momentos inolvidables en nuestro evento especial. Esta noche mégica estara
llena de actividades para toda la familia. {No te pierdas esta experiencia unica
llena de fantasia y diversion! Reserva tu lugar ahora mismo, cupos limitados.
87

%% Diay hora: 8 de junio a las 17:00 p.m.

© Direccion: Los Pastos, Sabandia, 04012.
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#® Podrés llegar con Google Maps: https://bit.ly/3JMU2yO
=% jCompra tus entradas aqui! https://bit.ly/3y8EqTK

i Te esperamos!
#CreandoRecuerdos  #FundoSabandia  #Familia  #NocheDeEstrellas
#arequipa #peru
Figura 75
Mockup afiche noche de estrellas y fogata.
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Figura 76

Mockup celular afiche noche de estrellas y fogata.

12.2.6.3. Pieza 2 : portada microcuento.

Para el desarrollo de esta pieza, se selecciond el cuarto episodio.Podemos

recordar.
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12.2.6.3.1. Proceso de creacion:

Figura 77

Moodboard portada de microcuento animado.

paisaje

plamt-As
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Figura 78

Boceto portada de microcuento animado

Boceto 1
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12.2.6.4. Pieza final portada de microcuento:

Figura 79

Pieza final portada de microcuento.

Copy. ;Recuerdas aquellos dias en Fundo Sabandia cuando éramos jovenes?
Las hadas tienen un plan para revivir esos momentos magicos. 3 & = En
el proximo episodio de nuestra serie de microcuentos animados, viajaremos
al pasado para recrear los recuerdos mas dulces. No te pierdas mafana el
lanzamiento en TikTok y unete a nosotros para crear nuevos recuerdos con
Fundo Sabandia. #CreandoRecuerdos #FundoSabandia

#MicrocuentosAnimados.
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Figura 80

Mockup instagram portada de microcuento.

f», fundosabandiaa
S:A%‘] Fundo Sabandia ap

® Qv - N
10.328 views

fundosabandiaaqp ;Recuerdas aquellos dias en Fundo Sabandia cuando éramos
jovenes? Las hadas tienen un plan para revivir esosmomentos magicos. #

En el proximo episodio de nuestra serie de microcuentos animados, viajaremos al
pasado para recrear los recuerdos mas dulces. No te pierdas manana el lanzamiento

en TikTok y inete a nosotros para crear nuevos recuerdos con Fundo Sabandia.
#CreandoRecuerdos #FundoSabandia
#MicrocuentosAnimados

N TS
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REPOSITORIO DE

Figura 81

Mockup facebook portada de microcuento.

B &g & £

1]

Fundo Sabandia
- 0:20AM

¢Recuerdas aquelios dias en Fundo Sabandla cuando éramos

Jovenes? Las hadas tienen un plan para revivir esos momentos
m

No te plerdas mafiana el lanzamlento en TIXTok y anete 3
NOSOr0s Para Crear nuevos recuerdos con Fundo Sabandla

#CreandoRecuerdos #FundoSabandia #MicrocuentosAnimados
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Figura 82

Mockup stories portada de microcuento.

DISPONIBLE

EPISODIO 4§ MICROCUENTOS
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12.2.6.5. Pieza 3 : Boletin informativo.

Para el boletin informativo se presentara en dos formatos. Para email y para
whatsapp, pero ambos mantendran la misma linea grafica y el mismo

contenido; solo que adaptado a la plataforma.
12.2.6.5.1. Proceso de creacion:

Figura 83

Moodboard boletin informativo.

VaN4xXD)
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Figura 84

Boceto boletin informativo.

Recorte de plantas
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12.2.6.6. Pieza final boletin informativo.
Pieza final en pdf:

https://drive.google.com/file/d/1n_e96gb8N1bjRfIqqoSxh89CEOmrvNN-

F/view?usp=sharing

Figura 85

Boletin informativo primera parte.

e et i
reservar pra o fomil

13-20-27

ERONOGRAMA

|Hola amigos! Quiero compartirles la increfble experiencia que vivimos como familia Pérez en
Fundo Sabandia. Fue un dfe mégico lleno de risas, aventuras y conexiones familisres que
perdurarén para siempre en nuestros corazones. Desde desafier juntos la tiroleza hasta
compartir momentos fntimos mientras recorrfamos la granjs, cada instante nos unié més
como familia. Estoy segura de que estos recuerdos, llenos de amor y complicidad, serén tesoro
para toda la vida. |Gracias, Fundo Sabandia, por regalarnos momentos tan especiales que nos
enriquecen como familia! ®% #UnibnFamilier #Recuerdosinolvidables #FundoSabandia

=
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=
=
=
o
—
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o
=
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Figura 86

Boletin informativo segunda parte.

;Sabfas que en el Fundo

puedes planear un emocionante
pichic en familia? §*  Aprovecha
el hermoso paisaje y crea
recuerdos inolvidables
compartiendo comida y risas

con tus seres queridos. Desde preparar deliciosos
bocadillos juntos hasta explorar los rincones escondidos del Fundo, cada
momento seré una aventura que atesoraran para siempre. {No esperes mas para
vivir esta experiencia (inica con tus hijos!r #GeneraRecuerdos #PicnicEnFamilia
#AventurasEnFundoSabandia
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Figura 87

Boletin informativo tercera parte.
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PARA MI FAMILIA

¢ Sablas que pasar tiempo en familia al aire
libre tiene beneficios comprobados para la
salud y el bienestar de tus hijos? = 4
Estudios demuestran que la exposicion al
aire libre reduce el estrés, mejora la
concentracién y fortalece el sistema
inmunolégico. Ademds, la actividad fisica al
aire libre promueve el desarrollo muscular y
6seo de tus pequenios, mientras que el
contacto con la naturaleza estimula su
creatividad y curiosidad innata. jAsf que deja
atras la rutina y aventarate en la naturaleza
con tus seres queridos! #+4;
#FamiliaAlAireLibre #Bienestarinfantil
#ConexiénNatural
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Figura 88

Boletin informativo completo.
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Figura 89

Mockup Boletin informativo .
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12.2.6.7. Pieza 4: Regalos para influencers

Las siguientes piezas son los regalos que se entregaran a las influencers como

parte de la campaiia publicitaria para el evento "Noche de estrellas y fogata”
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12.2.6.7.1. Proceso de creacion:

Figura 90

Boceto caja sembradora.
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Figura 91

Boceto canasta de picnic.
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Figura 92

Boceto cofre magico.
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12.2.6.8. Pieza final regalos para influencers.

Figura 93

Pieza final caja sembradora.
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Figura 94

Pieza final canasta para picnic.
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Figura 95

Pieza finalcofre magico.
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12.2.6.9. Pieza 5: Stand merchandising fisico.

Piezas publicitarias que se colocaran carteles de un stand de merchandising

el dia del evento:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#==x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE / CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Figura 96

Piezas publicitarias canastas.
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Figura 97

Piezas publicitarias familia canasta de picnic.
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Figura 98

Piezas publicitarias familia caja sembradora.

| SEMBREMOS JUNTOS
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Piezas publicitarias familia cofre magico.
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Stand de merchandising que estaré en el dia del evento "Noche de estrellas y
fogata”
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Figura 100

Stand fisico dia del evento, venta de cajas.
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12.2.6.10. Validacion piezas

Tabla 76

Ficha de prevalidacion con experto uno

FICHA DE VALIDACION EXPERTOS

Nombre y Apellidos: Jessica Ponce Luque

Profesion: Marketing y comunicaciones

Lista de piezas a validar Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento

Pieza 3: Boletin informativo

Pieza 4: Regalos para influencers

Pieza 5: Stand Merchadasing

Criterios de validacion

Creatividad: ;Las piezas publicitarias son creativas y llamativas?

Si, me parece adecuado el uso de iméagenes en estilo ilustracion para el segmento que se
dirigen y la distribucion de elementos, colores y tipografia crean una composicion

llamativa y creativa.

Coherencia con el Concepto: ;Las piezas reflejan el concepto de "Creando

recuerdos" y el insight sobre la falta de tiempo de los padres?
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Las piezas si transmiten la percepcion de "crear recuerdos", adicionalmente se
menciona y se muestran familias en las piezas, por lo que si refleja adecuadamente el

concepto de "Creando recuerdos" sobre todo entre padres e hijos.

Claridad del Mensaje: ;El mensaje es claro y facil de entender?

El mensaje es facil de entender, sin embargo falta un poco de claridad sobre el

objetivo de

cada pieza, por ejemplo el flyer deberia funcionar también como una invitacion,

pero los datos solo se encuentran en el copy.

Atractivo Visual: ;Las imagenes y disefio visual son atractivos?

El estilo utilizado tipo ilustracion me parece muy atractivo y adecuado para el
segmento, sin embargo eso se pierde en el stand de merchandising que son solo fotografias,

como sugerencia podrian jugar con la mezcla de ilustracion y fotografia en el stand.

Adaptabilidad: ;Las piezas estan disefiadas para diferentes medios y formatos?

Si, segun las piezas mostradas ya hay algunas sugerencias de como se estarian

adaptando

a distintos formatos y me parece que se estd haciendo de forma adecuada.
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Llamada a la Accién: ;Se incluye una llamada a la accion clara y persuasiva en

cada pieza?

En el caso de la pieza 1 no queda claro que es una invitacion, por lo que en la
misma imagen se deberia agregar info de fecha, hora, lugar etc. sin sobrecargar la pieza y
en el caso del boletin es una pieza bastante dificil de mantener ya que la mayoria no lo lee,
por lo que es importante nutrirlo de informacion clara, concisa y llamativa para el

segmento.

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:

Como comentario general pienso que las piezas son adecuadas, tal vez hubieran
podido optar por reel en lugar de un boletin ya que pueden dar la misma informacién pero

de forma mas dinamica.

Como lo comenté en uno de los puntos anteriores, el estilo de ilustracion le da un
toque Unico y creativo que es muy adecuado para el segmento al que se dirigen y para lo

que quieren comunicar.

Mis observaciones y recomendaciones son las siguientes:

- Incluir el logotipo en las piezas (invitacion, microcuento) para ir generando

recordacion de marca.

- Afadir al disefio de invitaciones de manera sutil hora, fecha, lugar y logotipo ya
que esa imagen la pueden guardar y pasarla por otro medio y las personas no sabran de que

empresa, ni tendran informacion del evento.
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- En el caso de los regalos para influencers podrian afadir tarjetas de
agradecimiento y personalizarlas para cada uno y adicionalmente darles una tarjeta fisica o
virtual a algun evento para que sirva tanto como para recordacion de marca y promocion

del evento.

- Si se van a adueiiar del estilo ilustracion, isenlo en todas sus piezas, pero no

utilicen diferentes estilos ya que deben darle una identidad a la marca.
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Tabla 77

Ficha de prevalidacion con experto dos

FICHA DE VALIDACION EXPERTOS

Nombre y Apellidos: Andrea Zegarra Alarcon

Profesion: Marketing

Lista de piezas a validar Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento

Pieza 3: Boletin informativo

Pieza 4: Regalos para influencers

Pieza 5: Stand Merchadasing

Criterios de validacion

Creatividad: ;Las piezas publicitarias son creativas y llamativas?

Si son creativas y llamativas, me gusta mucho, me hace recordar a los cuentos

infantiles.

Coherencia con el Concepto: ;Las piezas reflejan el concepto de "Creando

recuerdos" y el insight sobre la falta de tiempo de los padres?

Si, lo primero que pensé es en el problema que tienen los padres al nuevo

paradigma
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tecnologico que enfrentan dentro de sus familias y hace que sus hijos estén mucho

tiempo

en el celular y el poco tiempo que tienen los padres para disfrutar con ellos.

Claridad del Mensaje: ;El mensaje es claro y facil de entender?

Si, se comunica de manera correcta

Atractivo Visual: ;Las imagenes y disefio visual son atractivos?

Si, me gustaron mucho, parecen salidas de un cuento infantil, el disefio conecta

diferentes generaciones. Podria quizds mejorar un poco el orden del email marketing

Adaptabilidad: ;Las piezas estan disenadas para diferentes medios y formatos?

Si, se adectian a diferentes tipos de formatos

Llamada a la Accién: ;Se incluye una llamada a la accion clara y persuasiva en

cada pieza?

En el afiche principal no se me es claro ya que las personas normalmente toman
foto de pantalla en sus celulares y lo comparten con otras personas, entonces seria

necesario incluir mas informacion tanto de la marca como del evento.

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:
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El proyecto planteado es muy bonito y sobretodo la forma en la que buscan

abordarlo.

Tabla 78

Ficha de prevalidacion con experto tres

FICHA DE VALIDACION EXPERTOS

Nombre y Apellidos: Profesion:

Mauricio Barreda San Martin Comunicador Social

Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento Pieza 3: Boletin
Lista de piezas a validar informativo

Pieza 4: Regalos para influencers Pieza 5: Stand

Merchadasing

Criterios de validacion

Creatividad: ;Las piezas publicitarias son creativas y llamativas?

Las piezas publicitarias si son creativas y llamativas, me gusta el estilo de disefio

que se utilizo en todas.

Coherencia con el Concepto: ;Las piezas reflejan el concepto de "Creando
recuerdos" y el insight sobre la falta de tiempo de los padres?
Las piezas si estan alineadas al concepto y al insight, tanto en el estilo de disefo

que se utilizo, los elementos escogidos y los textos empleados en las piezas.

Claridad del Mensaje: ;El mensaje es claro y facil de entender?
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Si ya que en las piezas mostradas se refleja el mensaje que la campana quiere

comunicar.

Atractivo Visual: ;Las imagenes y disefio visual son atractivos?

Si, el tipo de ilustracion empleado calza perfecto con la campafia a tratar, y las

piezas estan equilibradas no las siento cargadas y llaman la atencién

Adaptabilidad: ;Las piezas estan disefiadas para diferentes medios y formatos?
Si, tranquilamente se puede adaptar para los distintas plataformas sociales y

medios . El que sean adaptables, me dice que estan bien ejecutadas.

Llamada a la Accién: ;Se incluye una llamada a la accion clara y persuasiva en
cada pieza?
En cuanto a los CTA, en la pieza misma no esta del todo claro pero si comunica la

campana a tratar. En los copys si se incluye los CTA.

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:
Muy buen trabajo, me gusté como se ha tratado de manera gréfica la campana. Una
recomendacion seria tomar en cuenta los CTA, ponerlo més claro para que asi ya termine

de cerrar mejor la campada.
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Tabla 79

Ficha de validacion con segmento uno

FICHA DE VALIDACION SEGMENTO

Nombre y Apellidos: Gisela Salas Espinoza

Nombre del Proyecto: Campaia "Creando Recuerdos en Fundo Sabandia

Fecha de Validacion: 22 de mayo del 2024

Responsable de Validacion: Adriana Arenas y Natali Bobadilla

Segmento de Target: Padres de familia que disfrutan de actividades al aire libre y

les gusta pasar tiempo en familia.

Lista de piezas a validar Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento

Pieza 3: Boletin informativo

Pieza 4: Regalos para influencers

Pieza 5: Stand Merchadasing

Criterios de validacion

Relevancia para la Familia:;Las piezas son relevantes y atractivas para padres de

familia que disfrutan de actividades al aire libre?
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Si, porque fortalece la conexion entre padres e hijos en un lugar abierto

Invitacion a la Familia: ;Las piezas promueven la idea de pasar tiempo en familia

y disfrutar del aire libre en Fundo Sabandia?

Si, porque todos pueden participar en el cuento y en las actividades, como padres
les gusta ver entretenidos a sus hijos y motivados, que facilita la integracion entre padre e

hijos.

Mensaje Inspirador: ;El mensaje de las piezas motiva a los padres de familia a

crear recuerdos duraderos con sus hijos en el ecoparque?

Si, porque por ejemplo el semillero va generar recuerdos bonitos de como
sembramos nuestra primera plantita juntos en familia, ademas el resto de actividades me

parecen muy interesantes y divertidos para pasarlos en familia.

Facilidad de Accion: Las piezas incluyen una llamada a la accion clara y facil de

seguir para que los padres puedan planificar su visita al Fundo Sabandia?

Si, porque es facil y de encontrar.

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:
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Tabla 80

Ficha de validacion con segmento dos.

FICHA DE VALIDACION SEGMENTO

Nombre y Apellidos: Fiorela Mendoza Medina

Nombre del Proyecto: Campaia "Creando Recuerdos en Fundo Sabandia

Fecha de Validacion: 22 de mayo del 2024

Responsable de Validacion: Adriana Arenas y Natali Bobadilla

Segmento de Target: Padres de familia que disfrutan de actividades al aire libre y

les gusta pasar tiempo en familia.

Lista de piezas a validar Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento

Pieza 3: Boletin informativo

Pieza 4: Regalos para influencers

Pieza 5: Stand Merchadasing

Criterios de validacion

Relevancia para la Familia: ;Las piezas son relevantes y atractivas para padres de

familia que disfrutan de actividades al aire libre?
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Me gustaron mucho, sobre todo la canasta de picnic, me dio ideas para hacer nuevas

actividades con mi familia.

Invitacion a la Familia: ;Las piezas promueven la idea de pasar tiempo en familia

y disfrutar del aire libre en Fundo Sabandia?

Si, me traen muchos recuerdos de mi nifiez con mis padres, de los lugares a los que

ellos me llevaban.

Mensaje Inspirador: ;El mensaje de las piezas motiva a los padres de familia a

crear recuerdos duraderos con sus hijos en el ecoparque?

Si, me gusta mucho la idea de hacer una fogata con mi familia, me parece muy

importante realizar actividades nuevas con mis hijos, que aprendan cosas nuevas.

Facilidad de Accion: Las piezas incluyen una llamada a la accion clara y facil de

seguir para que los padres puedan planificar su visita al Fundo Sabandia?

Si, no fue complicado encontrarla

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:

Me gusta mucho la idea, tengo muchas ganas de participar en actividades

similares.
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Tabla 81

Ficha de validacion con segmento tres

FICHA DE VALIDACION SEGMENTO

Nombre y Apellidos: Carlos Bustamante Ortiz

Nombre del Proyecto: Campaia "Creando Recuerdos en Fundo Sabandia

Fecha de Validacion: 22 de mayo del 2024

Responsable de Validacion: Adriana Arenas y Natali Bobadilla

Segmento de Target: Padres de familia que disfrutan de actividades al aire libre y

les gusta pasar tiempo en familia.

Lista de piezas a validar Pieza 1: Flyer del evento

Pieza 2: Portada microcuento

Pieza 3: Boletin informativo

Pieza 4: Regalos para influencers

Pieza 5: Stand Merchadasing

Criterios de validacion

Relevancia para la Familia:;Las piezas son relevantes y atractivas para padres de

familia que disfrutan de actividades al aire libre?
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Si claro, las ilustraciones son muy llamativas y bonitas.

Invitacion a la Familia: ;Las piezas promueven la idea de pasar tiempo en familia

y disfrutar del aire libre en Fundo Sabandia?

Si, sobretodo el evento en donde habré una fogata, me gustaria que mis hijos

pudieran participar en actividades similiares.

Mensaje Inspirador: ;El mensaje de las piezas motiva a los padres de familia a

crear recuerdos duraderos con sus hijos en el ecoparque?

Si, a mi y a mi hijo nos encanta asistir a eventos familiares, disfrutamos los eventos

en donde se puede jugar y es ahi en donde tenemos momentos inolvidables.

Facilidad de Accion: Las piezas incluyen una llamada a la accion clara y facil de

seguir para que los padres puedan planificar su visita al Fundo Sabandia?

Si, me quedo claro en donde tengo que buscar si quisiera asistir o comprar

Comentarios, Observaciones y Recomendaciones:

Siempre llevo a mis hijos a lugares que estan rodeados de naturaleza, nuestros

mujeres recuerdos como familia siempre estan en esos lugares.
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