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RESUMEN TRABAJO FINAL DE GRADUACION

El Trabajo Final de Graduacion de la Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales que se presenta a continuacion, tiene como tema la Comunicacién
Externa de la marca Viva!, marca comercializada en Lima, perteneciente a la
compafiia Invernaderos del Mundo, que forma parte del sector agricola de la region.
Luego de la presentacion del tema, se redactd la justificacion del mismo, los
objetivos para llevar adelante la investigacion, y el marco de referencia institucional.
Posteriormente se desarroll6 el marco tedrico definiendo los conceptos claves para
el trabajo de investigacién, a modo de comprender con mayor precisiéon y de la
mano de diversos autores, las variables presentadas a lo largo del mismo. Se
continu6 con la etapa metodoldgica en la cual se llevaron a cabo investigaciones de
tipo exploratoria y descriptiva, con una metodologia mixta, es decir, combinando lo
cualitativo y cuantitativo. Dichas investigaciones brindaron como resultado un
diagnostico de situacion que manifiesta el o los problemas que enfrenta la
organizacion en cuanto al tema en cuestion. Los resultados dejaron ver que existen
fallas en la comunicacién externa que la empresa maneja con sus publicos de
interés, debido a un mal concepto de los altos mandos acerca de la gestion de este
tipo de comunicacién, sumado a una falta de definicién en cuestiones de identidad
de la empresa, y poca difusién de sus actividades, proyectos y novedades, lo que
lleva a que los publicos no tengan presente a la marca de la manera en que seria
beneficioso para la organizaciéon. Una vez llevado a cabo el andlisis de dicha
situacion, se elabordé un plan de intervencion, cuyo objetivo consistié en Optimizar la

gestion de la Comunicacion Externa de la marca Vival.
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ABSTRACT

The final graduation paper for the Degree in Public and Institutional Relations that
is presented below, has as its theme the External Communication of the brand Vival,
brand marketed in Lima, belonging to the company Invernaderos del Mundo, which
is part of the agricultural sector of the region.
After the presentation of the topic, the justification for such, the objectives to carry
out the research, and the institutional frame of reference were drafted.
Subsequently, the theoretical framework was developed defining the key concepts
for the research work, in order to understand with greater precision and from the
hand of various authors, the variables presented throughout the same. We
continued with the methodological stage in which exploratory and descriptive
research was carried out, with a mixed methodology that is combining the
qualitative and quantitative. These investigations resulted in a situation diagnosis
that showed the problem (s) facing the organization in relation to the issue in
question. The results showed that there are flaws in the external communication
that the company handles with its public of interest, due to a bad concept of the top
managers on the management of this type of communication, coupled with a lack of
definition in the identity issues of the Company, and little diffusion of its activities,
projects and novelties, which leads to the public not having the brand name present
in a way that is beneficial to the organization. Once the analysis of the situation was
carried out, an intervention plan was elaborated, whose objective was to Optimize

the management of the External Communication of the brand Viva!.
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1.3. PALABRAS CLAVE
Comunicacién Externa; Identidad Visual Corporativa; Publicos; Imagen Corporativa

y de Marca; Notoriedad.

1.4. INTRODUCCION

Para una marca ser prestigiosa, perdurable, reconocida, diferenciada, en resumen,
contar con una imagen positiva y lograr una opinion favorable de parte de los
publicos objetivo con los que la empresa tiene relacion, primero hace falta que la
misma sea conocida e incorporada en la mente de dichos publicos, es decir, que se
sepa de su existencia y haya motivos por los cuales tenerla presente al momento de
elegir entre varias opciones del rubro.

Para ello, es necesario que la organizacion se dé a conocer a través de una
comunicacidn fluida con sus distintos grupos de interés.

La comunicacion externa, constituye entonces un componente indispensable para
las Relaciones Publicas, porque es aquella que conecta a la organizacién con sus
grupos de interés externos, intentando generar una imagen y opinion publica
favorable en ellos y manteniendo un vinculo permanente que genere confianza,
empatia, y fluidez comunicativa que beneficie tanto a la empresa como a los publicos
(Avilia Lammertyn, 1997).

El trabajo final de graduacién presentado a continuaciéon tendrd como tema a
investigar la Comunicacion Externa de la Marca VIVA!, marca comercializada por la
empresa Invernaderos del Mundo. Dicho trabajo inicia con la etapa de diagndstico
de situaciodn, en la cual se busca evaluar de qué manera es gestionada y manejada la
comunicacién externa en la empresa en cuestion.

Para lograr ello, se plantearan objetivos especificos que responden al objetivo
general de investigacion “Evaluar la comunicacion externa de la marca VIVA!. Estos
objetivos  especificos buscan relevar las expectativas y necesidades
comunicacionales de los publicos externos, evaluar la Identidad Visual Corporativa
de la empresa reflejada en la Marca, detectar los Atributos que el publico externo

asigna a la empresa asi como identificar los Atributos que la empresa desea
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transmitir a ese publico externo, y finalmente, determinar el mindset actual, meta e
ideal de la organizacidn.

A raiz de los resultados obtenidos del andlisis efectuado en los aspectos
anteriormente mencionados, lograremos llegar a distintas conclusiones que
reflejardn la situaciéon a la cual se enfrenta la organizacion en materia de
comunicacién externa, es decir el diagnéstico de situacién que servira de puntapié
para la elaboracién y aplicacion profesional del Plan de Relaciones Publicas e
Institucionales.

La siguiente etapa del trabajo es, tal como se menciona lineas arriba, la de la
elaboracién del Plan de Relaciones Publicas. Esta elaboracién comienza con la
definicion, al igual que en la primera etapa, del objetivo general y especificos que
guiaran los programas de Relaciones Publicas a desarrollar. El objetivo general sera
“Optimizar la gestion de la comunicacion externa de la marca Vival,”, y para lograrlo,
se implementaran cinco objetivos especificos que son “Incrementar la notoriedad de

» o«

la marca en sus publicos de interés”, “Desarrollar y difundir la identidad corporativa
de Viva!”, “Incrementar la presencia mediatica de la marca en Lima”, “Legitimar la
propuesta comercial de Viva! A través de la comunicacién externa” y “Fortalecer la
presencia comunicativa de la marca Viva! en los canales digitales”, cuyo
cumplimiento sera posible elaborando y llevando a cabo una serie de tacticas
propias de RPI que materializaran los esfuerzos para alcanzar con éxito las metas
planteadas para la organizacion. Cada objetivo especifico contara con un promedio
de 1 a 3 tacticas a llevar a cabo, descritas detalladamente, y acompafiadas en los
anexos del proyecto, por un lado del Diagrama de Gantt en el cual se describe de
manera cronoldgica el tiempo que tomara la realizacion de cada accién ideada, y por
otro lado del “cash flow” o flujo de fondos en el que se detalla mensualmente los
costos que implicaran la ejecucion de las acciones del plan, asi como los honorarios
del consultor de RPI encargado de llevar a cabo dichas acciones.

En ultima instancia, finalizaremos el trabajo de graduaciéon presentado, con la
evaluacion global del plan, y las conclusiones finales a las que haya sido posible

llegar.
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1.5. JUSTIFICACION

Hoy en dia la sociedad se ha vuelto mas consciente de las enfermedades y los riesgos
de la salud, y se ha convertido en promotora de la vida saludable y la alimentacidn
sana. En el mismo sentido, se ha producido un incremento importante en la nocién y
preocupacién de dicha sociedad por el cuidado del medio ambiente, vigilando que
los procesos de produccién en las empresas no sean nocivos para la naturaleza, y
tampoco afecten a las personas. La higiene e la inocuidad, sobretodo en
organizaciones que comercializan alimentos, es fundamental en la actualidad. Y mas
adun en el caso del mercado de vegetales, en cuyo rubro es mas frecuente que los
consumidores puedan sufrir algun tipo de intoxicacion por fallas en la limpieza de
los vegetales cosechados, plagas de insectos, o mala higiene al manipular los
alimentos para su posterior comercializacion.

Teniendo en cuenta estos factores, es de suma importancia para una empresa que
comercializa este tipo de productos, dar al publico la tranquilidad de que sus
procesos son limpios y libres de contaminacidn, tanto en los mismos vegetales,
como para el medio ambiente. Para ello, no basta con cumplir esos requisitos hacia
dentro de la empresa, hace falta también dar a conocer al publico externo las
acciones y medidas que toma a fin de cumplir con dichos requisitos, y eso se logra a
través de una comunicacién dindmica y fluida con los clientes. Es este uno de los
motivos, entre muchos otros, que hace importante que la organizacién mantenga
una comunicacion externa eficaz. De ello se derivara la confianza del publico en la
empresa y la buena reputacion de la misma en el mercado.

La comunicacién externa, al cumplir la funcién de conectar a la organizacién con sus
publicos e intentar generar asi una opinion favorable en ellos, es considerada de
gran relevancia para el éxito y desarrollo de la misma, y por ende, el manejo y
gestion de este tipo de comunicacion resulta imprescindible para la empresa.

En este escenario, el rol del Relacionista Publico es crucial, ya que es este
profesional el que deberd encargarse, a través de diversas tacticas como
organizacion de eventos, auspicios y patrocinios, gestion de prensa, entre otras, de
que la comunicacién descrita lineas arriba resulte fructifera, y se logre asi alcanzar

la diferenciacion y posicionamiento de la organizacion en la mente de sus publicos.
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También sera este profesional quien funcionara de nexo, brindando a la empresa, a
través de una comunicacion bidireccional, el feedback que recibe de los distintos
publicos, en relacién a los mensajes recibidos por la organizacién, y viceversa. Dicho
feedback servira de guia a la empresa para confirmar que los mensajes que ésta
transmite, estan siendo recibidos e interpretados de la manera deseada por sus
publicos.

Por lo expuesto es que resulta necesaria la elaboracion e implementacion de un plan
de Relaciones Publicas que ayude a la empresa Invernaderos del Mundo a manejar

la comunicacién externa con eficiencia y éxito.
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2.1. TEMA

& Comunicacién Externa de la marca Viva! (Peru)

2.2. OBJETIVO GENERAL

& Evaluar la comunicacién externa de la marca Viva!

2.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

& Relevar las expectativas y necesidades comunicacionales de los publicos
externos.

& Evaluar la Identidad Visual Corporativa de la empresa reflejada en la Marca.

& Detectar los Atributos que el publico externo asigna a la empresa.

& 1dentificar los Atributos que la empresa desea transmitir a su publico
externo.

& Determinar el mindset actual, meta e ideal de la organizacion.
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3.1. MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL
Informacion basica
& Nombre Institucional: Invernaderos del Mundo
& Razén Social: Sociedad Anénima Cerrada
& Direccién: Avenida Emilio Cavenecia 225 Interno 720
& Teléfono: 00 (511) 791-2225
& Web: www.vegetalesviva.com

& E-Mail: imundo@terra.com.pe

Lineamientos organizacionales
& Misién: No esta especificada.
& Vision: No esta especificada.
& Valores: No estan especificados.

& 1dentidad Visual:

ATva!

Lo me]or del campo

Organigrama

& No esta especificado.

Gerencia
& Gerente General - Carlos Antonio BUSTAMANTE PIANA
& Gerente de Recursos Humanos - Carlo André BUSTAMANTE APAESTEGUI

Secretaria / Administracion

& Roxana PEREDA MORAN

Encargados de Areas
& Area de Produccién / Campo - Juan DELGADO LINARES
& Area de Empaque - Matias CATPO MORI
& Area de Despacho / Transporte -Olimpio LEGUIA LIMA
& Area de Calidad - Jimbler CATPO MORI
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Sucursales

Viva! cuenta con dos terrenos destinados a la produccién y empaque de sus
vegetales. Uno de ellos, es un terreno propio de 9 hectareas, a 120 km al sur de Lima,
en el distrito de Quilmana. En dicho terreno trabajan un total de 8 empleados de la
empresa.

El otro terreno, de 9 hectareas alquilado, estd ubicado a 40 Km al sur de Lima, en el

distrito de Lurin, en el cual trabajan 15 empleados.

Historia

Invernaderos del Mundo es una empresa peruana encargada de la construccion de
invernaderos y de la produccién de vegetales tanto en ambientes protegidos como a
campo abierto. La produccién y comercializacion de dichos vegetales, se realiza bajo
la marca VIVA!.

La empresa fue creada en julio del afio 2003 en la ciudad de Lima. En los inicios,
VIVA! se insert6 al mercado ofreciendo vegetales producidos a través de la técnica
de la hidroponia, siendo la empresa pionera en esta actividad. Dicha técnica consiste
en cultivar los distintos tipos de plantas y verduras, utilizando soluciones nutritivas
que contienen los minerales que la planta necesita para crecer, sin necesidad de un
suelo fértil. Esta solucién se disuelve en agua, y el contacto de las raices de los
vegetales con la misma, hace que reciban todos los nutrientes necesarios sin que la
planta haga esfuerzos por obtenerlos de la tierra. Este ultimo punto es importante
ya que el hecho de que los vegetales no deban hacer esfuerzos para obtener los
minerales basicos, hace que crezcan plantas estéticamente mas lindas, grandes, y
con mejor sabor. Y ése fue el punto fuerte por mucho tiempo en la compaifiia.
Asimismo, la empresa ofrece una variedad de vegetales que, si bien son cultivados
de la manera tradicional, no se encuentran facilmente entre los productos de la
competencia. Ejemplos de ello son coliflores de color violeta, naranja, zanahorias
blancas, choclo extra dulce, entre otros.

Desde su creacion hasta el afio 2015, VIVA! comercializaba tanto vegetales
cultivados tradicionalmente en la tierra, como verduras cultivadas a través de la
hidroponia. En la actualidad, y debido, entre otras cosas, al elevado costo de

produccién con la técnica hidroponica, asi como a la buena fertilidad de la tierra, y la
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posibilidad de contar con hectareas suficientes para sembrar las plantaciones, la
marca soOlo ofrece productos cultivados tradicionalmente en tierra, pero
manteniendo la originalidad en muchos de ellos.

En un principio la compaiiia proveia vegetales, bajo contrato de exclusividad, a los
supermercados Plaza Vea y Vivanda, pertenecientes al grupo Supermercados
Peruanos. En febrero del afio 2016, y ya finalizado el contrato de exclusividad con
Supermercados Peruanos, la empresa comenz6 a vender sus productos VIVA! a los
supermercados Wong y Metro, del grupo chileno Cencosud.

En cuanto a tamano, cantidad de personal y estructura organizativa, la compaiiia es
relativamente chica. Sin considerar al Gerente General y al Gerente de Recursos
Humanos, la misma cuenta con 26 empleados distribuidos en 4areas de acuerdo a
las funciones que cumple cada una (Producciéon o Campo, Empaque, Despacho o
Transporte, Calidad). No cuenta con departamentos de marketing, relaciones
publicas, o recursos humanos entre otros. Todo es manejado por el Gerente de
Recursos Humanos que funciona de mano derecha del Gerente General, y realiza
todas las labores concernientes a clima laboral, mercadeo, responsabilidad social,
etc. Al no existir departamentos, la estructura organizativa es bastante horizontal.
En la caspide de la piramide esta el Gerente General, luego el Gerente de Recursos
Humanos, debajo de él, la secretaria administrativa, y finalmente los encargados de
las cuatro dreas mencionadas, cuya importancia es igual para todas.

La realidad es que no hay mucha informacién que hable sobre la empresa, su
historia e identidad en general.

Lo que podemos saber acerca de Invernaderos del Mundo, reflejada a sus publicos a
través de VIVA!, es de acuerdo a experiencias con la marca, y al conocimiento de la
misma por ser parte del mercado peruano.

Al respecto, se puede decir que se trata de una compafiia que ofrece entre su amplia
variedad de productos, vegetales originales y exclusivos, que no se encuentran entre
los productos que ofrece la competencia. La marca tiene una estética diferenciada en
comparacion con el resto.

En cuanto a la presencia de la marca en el mercado, es una marca conocida entre los
clientes de la misma, mas no tanto a nivel general por los consumidores de

productos de los distintos supermercados.
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Como fue mencionado lineas arriba, no hay mucha informacién disponible acerca de
la organizacién, y de hecho, ese es uno de los motivos que llevan a realizar el
presente proyecto de investigacion. En la web de la marca no estan expresados los
objetivos, ni la misién, visién, o valores que guian a la empresa, y no hay
documentos escritos en donde estén manifestados esos aspectos.

No cuentan con un manual de identidad corporativa en donde se plasme lo que la
empresa es y lo que busca ser.

Hay una idea general de los valores que la empresa pone en practica, y puertas
adentro de la compafia se manejan cédigos de conducta implicitos, pero esos
asuntos no estan plasmados en documentos que puedan ser presentados tanto al
publico interno como al externo, y en donde quede claro lo que la empresa quiere
reflejar.

En cuanto a la comunicacién con sus publicos, se realiza a través de publicidad
grafica en revistas, pagina web, Facebook, algunos de estos medios, un tanto
desactualizados; y folleteria en los supermercados, en época de campana.

Esos seran algunos de los aspectos a abordar en el presente proyecto de

investigacion.

3.2. ANALISIS DEL SECTOR

Pert es un pais cuya diversidad geografica, cultural, climatica, gastronémica, entre
otros, es notable. Con un territorio aproximado de 1,285 millones kildémetros
cuadrados y casi 32 millones de habitantes distribuidos en tres regiones, costa,
sierra, y selva, podemos decir que existe una amplia variedad de alimentos, entre
ellos frutas, verduras, cereales, con las cuales cuenta el Peru.

Peru es un pais muy rico en produccion de vegetales, hortalizas y tubérculos (cuenta
con mas de 4000 variedades de papa). Cada una de sus regiones se destaca por
producir ciertos tipos de alimentos, de acuerdo al clima y las caracteristicas del
suelo. En la sierra, cuya altitud oscila entre los 800 y los 4800 metros sobre el nivel
del mar, se cultivan cereales, legumbres, hortalizas, menestras, y gran cantidad de
las variedades de papa con las que cuenta el pais. En la selva predomina la
produccién de maiz, cacao, frutas, y café. Y en la costa del pais, la produccién se

concentra en algoddn, azucar, algunas frutas como limo6n, mango, banana,
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mandarina y uvas, vegetales como esparragos, alcachofas o alcaucil, cebolla, lechuga
entre otros. (La Agricultura en el Peru. (s.f.) (Consultado el 20 de abril de 2017). (En
linea) en http://cienciageografica.carpetapedagogica.com/2011/09/la-agricultura-
en-el-peru.html)

En relacion a este aspecto, Lima, ciudad costera y capital peruana, ha sido
considerada por la Organizacion para la Agricultura y la Alimentacién de Naciones
Unidas, como una de las diez ciudades mas verdes de América Latina y El Caribe,
destacando por su agricultura urbana, considerada la actividad principal de los
hogares migrantes en zonas rurales. Esto gracias a la estabilidad climatica y la
fertilidad de los suelos en dicha region.

Carabayllo, Puente Piedra, Chosica, Lurin, y Pachacamac (distrito donde se
encuentra uno de los terrenos que Viva! destina para el cultivo de sus vegetales) son
algunos de los distritos de la periferia en donde se practica la actividad agricola.
(“Lima entre las diez ciudades mas destacadas en agricultura urbana de América
Latina”, 2014).

Viva! Forma parte del sector agricola destinado a la produccion de vegetales. En este
rubro, a diferencia de otros, existe una informalidad muy grande, acompanada de
poca fiscalizacién. La mayoria de los productores son ciudadanos del campo, con
poca formacién académica, y cuya nocién acerca de los asuntos de oferta y demanda,
o manejo de las empresas en el mercado, es muy escueta, siendo eso en muchas
oportunidades, causa de aprovechamiento por parte de las empresas mas grandes
encargadas de distribuir y comercializar los vegetales de los productores y
agricultores.

En Lima hay variedad de verdulerias chicas en los distintos distritos y
urbanizaciones, asi como mercados mas grandes destinados, algunos a la venta de
productos de diversos rubros (limpieza, verduras, cotillén, electrénica, floreria), y
otros destinados exclusivamente a la venta de frutas, verduras y especias, cuyos
productos no cuentan con marca.

En cuanto a las empresas formales, existe una amplia lista de comercializadoras de
vegetales, sin embargo, son muy pocas las que, como Vival, cultivan y cosechan sus
propios vegetales, y no terciarizan la produccién. Entre las marcas competidoras de

Viva! se pueden mencionar algunas que, si bien comercializan vegetales en los
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supermercados, no son quienes producen los mismos. Ellas son “Delisalud”, “Linea
Verde”, “Dole”, “Vitta Fresh”. Entre las marcas de la competencia que si producen sus
propios vegetales se encuentran “Don Miguel”, y “Verde Puro”.

En los dltimos afos, los mismos supermercados han comenzado a comercializar su
propia marca de productos en distintos rubros. El rubro de vegetales es uno de ellos
y ejemplos de marcas competidoras en este sentido son “La Florencia”, marca propia
del grupo Supermercados Peruanos (supermercados Plaza Vea y Vivanda), asi como
la marca “Wong”, propia de vegetales del supermercado que lleva el mismo nombre.
Debido a esto ultimo, en ocasiones resulta complicado competir con las marcas
propias de los supermercados, a las cuales se les da mayor notoriedad e importancia
al momento de la exhibicion y venta.

En el caso de Viva, es una marca que, como fortaleza importante a considerar,
cuenta con terrenos de plantaciones propias, y con personal agricultor capacitado, lo
que conlleva a no depender de terceros agricultores que abastezcan de productos a
la compaiiia para comercializarlos.

En el caso de los comerciantes de verdulerias y mercados, el ptblico objetivo suele
ser personas que busquen cuidar su salud, y comer sano, y generalmente se trata de
consumidores finales. En el caso de las empresas formales, que cuentan con
productos con marca propia y que constituyen una competencia directa de Vival, el
publico objetivo estd constituido por supermercados, restaurantes, y clientes de

€esos supermercados.
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1. Laorganizaciony sus componentes

En toda organizacién, tal como en una maquina, o como en el cuerpo humano,
cada parte que los conforma tiene una funcion especifica y cumple un rol tnico
que hace funcionar al total. Si falla una de esas partes, por minima que sea,
repercute en las demas y el mecanismo deja de funcionar. Si a una maquina
industrial, le falta una tuerca, por mas pequefia que sea, en algin momento la
ausencia de esa tuerca provocara que las partes a las que unia comiencen a
aflojarse, probablemente se descoloquen, choquen unas con otras y el mecanismo

se vea colapsado... y todo por la ausencia de un pequefia tuerca.

Las organizaciones son seres vivos, con un cuerpo, una historia evolutiva y
cambiante, que viven y se manejan en un entorno con el cual interactiian y se
modifican mutuamente. Las acciones del entorno transforman a la organizacion y
las organizaciones actiian sobre el entorno (Capriotti, 1992).

La organizaciéon se convierte entonces en un ser social reconocida por ser
“poseedora y administradora de un bien social muy importante: el trabajo”
(Capriotti, 1992, p. 16). Teniendo en cuenta lo expresado con relacién al trabajo,
las organizaciones funcionan tanto gracias a quienes la conforman, como a
quienes acuden a ella para adquirir un producto o servicio. Guiadas por una
visién, mision y objetivos, la organizacion encuentra sentido si cuenta con
personas al interior de la empresa que trabajan por alcanzar esa misién y
objetivos, pero también si tiene personas fuera a quienes ofrecer sus esfuerzos y
por quien mejorar y desarrollarse constantemente. Igual de importante que los
empleados y los clientes, es la esencia misma de la organizacion, lo que ella es y
pretende ser, lo que la conforma, y el norte que guia su funcionamiento y
esfuerzos. Y tan importante como su esencia, es la manera en que la organizacion
logra transmitir ésta a sus publicos, a través de la comunicacién. En tal sentido,
nos referiremos a lo largo de este marco tedrico, a algunos de los componentes
mas importantes de una organizacién, que a la vez de formar parte de ella, dan

sentido a su existencia y la ayudan a transmitir todo ello hacia el exterior.
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1.1. Comunicacion

Tal como mencionamos lineas arriba, la organizacion es un ser vivo que posee un
cuerpo, una historia y realidad cambiante, y que forma parte de un entorno con el
que interactia, modificandose de manera mutua. De alli surge la necesidad de la
organizacion de comunicarse por si misma, a fin de lograr una integracion social
con el entorno en el cual se desempena.

A raiz de la importancia e injerencia que comienzan a tener las organizaciones en
el desarrollo de la sociedad, asi como a la masificacion del consumo, y la
saturacion de informacién acerca de productos y servicios que sufren los
distintos publicos de las empresas, estos ultimos buscan entablar relaciones de
confianza y credibilidad con la misma organizacién, mas no ya con el producto
que ésta ofrece (Capriotti, 1992). Es por ello que la atencién del publico esta
puesta en la empresa, mas que en el producto o servicio que ella intenta vender, y
eso hace que las organizaciones deban venderse a si mismas, fomentando
primordialmente, la empatia y comunicacién constante con el publico, a modo de

conocer sus necesidades, gustos y opiniones sobre la empresa.

1.1.1. Mensaje como componente del proceso de comunicacion

Si bien varios autores se refieren al proceso de comunicacién, Joan Costa plantea
un modelo a mi parecer muy completo en el cual no sélo se tienen en cuenta los
componentes usualmente mencionados como ser el emisor, canal, mensaje,
receptor, destinatario y ruido. En este modelo de proceso de comunicacién
intervienen componentes que van mas alla de la simpleza de enviar un mensaje y
que la otra parte lo reciba. En este modelo se parte de un mensaje deseado que es
aquel que el emisor tiene la intencion de enviar. El mensaje es recogido por un
observador quien transmite ese mensaje al receptor. En esta etapa del proceso, el
contenido y transmision del mensaje dependera del repertorio cultural tanto del
observador como del receptor, asi como del repertorio cultural comtin a ambos.
En medio del proceso, intervienen también fenémenos externos e interferencias,
que hacen que el mensaje pueda sufrir ciertas modificaciones, alterando lo
emitido inicialmente. Finalmente, el mensaje es recibido por el receptor, quien no

solo lo recibe, sino que también lo interpreta de acuerdo a su repertorio cultural,
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generando ese mensaje transmitido, recibido e interpretado, una serie de
reacciones (Costa, 1992).

Como hemos visto, el mensaje puede provocar distintas interpretaciones y
reacciones en los destinatarios, que dependeran del repertorio cultural de cada
uno, asi como de los fendmenos externos que intervengan en el proceso. Si bien
no depende exclusivamente del emisor el hecho de que el mensaje llegue tal cual
él lo emite, es importante conocer el publico al cual dicho mensaje ira dirigido, y
en base a ello elaborar un mensaje con las caracteristicas mas adecuadas para tal
publico, de modo que las probabilidades de que el mensaje llegue tal como fue
emitido, sean mayores. Para ello y de acuerdo al objetivo del mensaje, existen
distintos tipos de redaccion:

Expositiva: Es aquella que se utiliza para presentar o dejar en claro el sentido real
de una palabra o texto, e informar de manera objetiva sobre un tema.

Informativa: Se utiliza a fin de comunicar algo, un hecho o acontecimiento
ocurrido, o que esta ocurriendo.

Argumentativa: A través de este tipo de redaccion, se busca defender o rechazar
por medio de razones y argumentos, alguna idea o proyecto.

De opinidn: Se utiliza para dar un punto de vista sobre un asunto determinado.

Por otro lado, ademas del tipo de redacciéon a implementar, un mensaje puede
estar conformado por distintos niveles gramaticales. Estos son:

Sintaxis: estudia el modo en que distintas palabras se unen y combinan entre si
para formar oraciones.

Semantica: Estudia el significado de las palabras y expresiones utilizadas en el
lenguaje, y la modificaciéon de dicho significado a través del tiempo. Fonética: Es
el estudio de los sonidos fisicos de una lengua.

Léxico: Describe la significacion de palabras de un idioma determinado, en un
momento especifico.

Pragmatica: Estudia el modo en que la situacién o contexto influye en la forma de

interpretar el significado del mensaje (Jiménez Cano, 2004).
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1.1.2. Comunicacion externa

Avilia Lammertyn (1997) define a las comunicaciones externas como aquellas
que conectan a la organizacion con los grupos de personas que se encuentran
vinculados a ella sin necesidad de pertenecer a la misma, buscando generar una
imagen positiva y una opinion favorable en dichos grupos, con respecto a la
empresa. Este tipo de comunicaciéon resulta imprescindible en la labor del
relacionista publico, ya que a través de ella el profesional logra crear, mantener
o modificar, de ser necesario, la imagen de la organizacién para sus publicos
objetivo elaborando mensajes acordes a sus necesidades, y evaluando a través

del contacto constante y feedback, el efecto de dicho mensaje en ese publico.

La comunicacion externa permite a la organizacion interactuar con el medio en
el cual se desenvuelve, coordinando actividades con su entorno relevante, es
decir, con otras empresas o entidades con las que comparte intereses,
actividades, o de las cuales depende para funcionar adecuadamente, y que,
siendo externas a la empresa, tienen un grado de influencia en la misma. Este
entorno brinda informacion relevante a la organizacion, que ayuda a identificar
posibles dificultades futuras, a la hora de llevar adelante actividades
programadas. Asimismo, la informacién externa brindada por el entorno en el
cual la organizacién se desarrolla y funciona, es capaz de modificar la cultura de
la empresa, haciendo necesario que la misma adopte una postura de adaptacion,
frente a los cambios que van surgiendo en la sociedad, y las necesidades tanto

de las personas, como del mismo medio (Castillo Esparcia, 2010).

1.2. Identidad corporativa

Al igual que las personas, las organizaciones, sobretodo como sistemas sociales
y entes participes en la realidad social, gozan de ciertos atributos y
componentes que conforman su propia identidad corporativa, gracias a la cual
pueden diferenciarse del resto y convertirse en tnicas.

Segin la Real Academia Espafiola, se define como Identidad al

“Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
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caracterizan frente a los demas”!. Es decir, la Identidad se refiere al grupo de
particularidades que una persona posee, tanto positivas o negativas, que la
hacen diferenciarse de las demdas personas, y le otorgan un caracter Unico e
irrepetible en el entorno en el cual se desenvuelve.

Existen varios autores que han elaborado definiciones de Identidad corporativa.
Para Caldevilla Dominguez (2010) la Identidad Corporativa u organizacional se
refiere a la personalidad de una entidad, es decir al conjunto de su historia,
filosofia de trabajo y ética, como asi también por normas instauradas por la alta
direccion y comportamientos cotidianos. Este autor plantea que la Identidad de
una organizacion estd conformada por el conjunto de caracteristicas, creencias y
valores con los cuales dicha organizacion se identifica y se distingue del resto.
Asimismo, Cuenca Fontbona (2012) afirma que la Identidad puede manifestarse
de multiples maneras, como ser a través de la tecnologia de la organizacion, sus
equipos y recursos, del modo de tomar decisiones, de las interacciones y los
procesos de socializaciéon de sus empleados, de los roles, de las maneras de
asumir el poder y la disciplina impartida, asi como de los sistemas de
informacién y control, entre otros.

Segun Dutton y Dukerich citados por Capriotti (2009) en su libro Branding
Corporativo, la Identidad Corporativa constituye el caracter que la organizacion
posee, segin sus miembros. En ese sentido, y al representar la esencia y
personalidad de la organizacion, la Identidad Corporativa influye de manera
decisiva en todos los aspectos de la gestion organizacional, orientando las
acciones de la organizacion, asi como sus estrategias, politicas y decisiones, y

reflejando sus valores, principios y creencias de la misma.

1.2.1. Componentes de la Identidad Corporativa
Tal como mencionamos lineas arriba, la Identidad Corporativa esta conformada
por una serie de atributos y elementos que ayudan a diferenciar a una empresa

de otra, y le otorgan singularidad.

1Real Academia Espafiola. Recuperado el 28 de mayo de 2016. Disponible en
http://dle.rae.es/?id=KtmKMfe.
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Los componentes involucrados en la formacion de la Identidad Corporativa son
diversos y entre ellos podemos mencionar: la historia de la organizacién que
refleja los acontecimientos pasados, sucesos importantes asi como la trayectoria
de la misma a lo largo de los afios; su filosofia y cultura, de las que mas adelante
haremos referencia; sus estrategias, su reputacion y credibilidad, el
comportamiento de sus directivos y representantes, el estilo de direccién, su
imagen corporativa, entre algunos otros a los también aludiremos en breve
(Black, 2000).

Capriotti (2009) define la Identidad Corporativa como el “conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con las
que la propia organizacion se autoidentifica...y se autodiferencia...” (p. 21) y
desde un punto de vista mas amplio o abarcativo, analiza dicho concepto a
partir de dos perspectivas que la componen: la Cultura Corporativa y la Filosofia

Corporativa.

1.2.1.1. Cultura Corporativa

Comenzaremos refiriéndonos a la Cultura Corporativa como uno de los
principales componentes de la Identidad.

Cuando hablamos de Cultura Corporativa, hacemos referencia al alma de la
empresa, a lo que la organizacion fue, y a lo que es ahora. Tiene que ver tanto
con el pasado de la organizacién, como con el presente, asi como la relacion
entre ambos. Se trata también de ciertos principios y pautas que rigen la forma
de manejarse y actuar de quienes conforman la organizacion. Esta cultura
corporativa se compone de los valores, creencias y pautas de conducta no
escritas y compartidas, “por las que se rigen los miembros de una organizacion,
y que se reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 2009, p. 24)

Cuando hablamos de Creencias nos referimos a supuestos y opiniones que los
miembros de una entidad comparten, en relaciéon a distintos aspectos de la
organizacion.

Al hablar de Valores hacemos alusion a un conjunto de principios compartidos
por la sociedad, una comunidad, o en este caso, por los miembros de una

organizacion. Son mas visibles que las creencias.
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En cuanto a las Pautas de Conductas, son actitudes o comportamientos
observables en la convivencia de los miembros de la empresa. Son el reflejo

visible y manifiesto de las creencias y valores.

1.2.1.2. Filosofia Corporativa

Dando lugar a la otra perspectiva de la Identidad Corporativa, o sea, a la
Filosofia Corporativa, hacemos alusién a ella como una guia de los aspectos
centrales que sirven de norte a los directivos de la organizacion, a fin de saber
hacia donde deben dirigir los esfuerzos. Capriotti (2009) la define como la
“concepcidn global de la organizacién establecida por la alta direcciéon para
alcanzar las metas y objetivos de la misma” (p. 25). Asi como la cultura es
considerada el alma de la Identidad Corporativa, la Filosofia se considera la
mente de la misma, la cual expresa a lo que la organizacion aspira, lo que busca
en un futuro, y relaciona la realidad del presente con esas aspiraciones futuras.
Esta Filosofia Corporativa, estd constituida por tres aspectos fundamentales.

Ellos son la Misidn, la Vision y los Valores Corporativos.

Mision

La Misién Corporativa es el QUE de la organizacién. Es la definicién de lo que la
empresa hace, y para lo que fue creada. La mision se establece teniendo en
cuenta las necesidades que la organizacion intentara satisfacer, asi como los
beneficios y soluciones que brindara al cliente.

Como afirma Levitt citado por Capriotti (2009) en su libro Branding
Corporativo, la Mision Corporativa permite a la organizacién “establecer el
marco de referencia de su actuacién para lograr sus objetivos” (p.140),
contribuyendo a definir los productos o servicios que la empresa ofrecera a sus
clientes, y determinando e identificando los publicos y competidores
estratégicos para la compaiia.

Entonces podemos decir que la Mision es la razén de ser de la organizacion, el
motivo de su existencia, y la esencia que la mantiene viva.En el planteamiento
de la misma, esta debe ser corta, concisa y contundente. Corta para que resulte

facil recordarla, concisa porque en pocas palabras debe expresar de manera
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precisa la idea o el mensaje a transmitir, y contundente porque no admite
discusion, gracias a lo enérgico o convincente que resulta el planteo. A su vez,
debe ser realista para no idear algo imposible de alcanzar, especifica para no
irse por las ramas y asfi evitar abarcar mas de lo que se puede cumplir, y clara y

comprensible para que no quepan dudas de lo que se plantea.

Vision

La Visiéon Corporativa es el A DONDE de la organizacion. Es decir, hacia donde
quiere llegar la empresa en un futuro. Es lo que la organizacién desea llegar a
ser a largo plazo, en pocas palabras, el objetivo final de la empresa. Es el norte
que guia los esfuerzos de los directivos y de todos los empleados de la empresa,
y lo que los motiva a seguir trabajando para alcanzarlo.

La Visidn constituye el reto principal de la organizacion, y es su ambicion mas
importante (Capriotti, 2009).

Si bien la Visién puede ser una propuesta ambiciosa que impulse a la compaiiia
a apuntar alto y superarse a si misma, no debe convertirse en una utopia.
Ademads de perder el sentido mismo de la visién, que es el de plantear algo
alcanzable para la organizacion aunque sea a largo plazo, plantear una vision
utopica puede generar una desmotivacién en los miembros de la empresa, al
percibir lo que se supone que es su norte, como algo inalcanzable. En este
sentido, Capriotti (2009) afirma que la Vision Corporativa debe ser un “estimulo
y una direccidn a seguir para el personal de la organizacion” (p. 140).

La idea de la Mision y la Visién de una organizacion es que se complementen, de
modo tal que la Visiéon plantee hacia donde llegar, y la Misién ofrezca las

soluciones para lograr alcanzar esa Vision.

Valores
Los Valores son convicciones fuertemente arraigadas que determinan la manera

de ser y actuar de las personas.
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Asi como la Mision es el QUE de la empresa, y la Visién el A DONDE, los Valores
son el COMO. Representan el cémo se maneja y procede la empresa para

cumplir sus actividades, y en base a qué principios rige su actuar.

Capriotti (2009) se refiere a los Valores desde dos puntos de vista. Desde el
punto de vista profesional se pueden mencionar ejemplos como la calidad, la
innovacion permanente, el respeto al medio ambiente, asi como la competencia
limpia, la responsabilidad social entre otros. Desde el punto de vista relacional,
referidos, valga la redundancia, a la relacién entre los miembros de la empresa
asi como con las personas externas, los valores pueden reflejarse en el respeto a
los demas, la empatia y consideracion, la colaboracion, la responsabilidad y

compromiso, por mencionar algunos

Con respecto a la Identidad Corporativa, existen internacionalmente dos
grandes concepciones a través de las cuales se puede reconocer dicho concepto:
El enfoque del Disefio que vincula a la Identidad de la organizacidn con lo visible
de la misma, es decir, tiene estrecha relacién con su identidad visual, y a través
de este enfoque se busca analizar los elementos que la constituyen, como ser el
simbolo de la empresa o marca, su logotipo, asi como los colores y la tipografia
utilizados. Este enfoque también se aplica al disefio grafico, audiovisual y
arquitectonico de la empresa y busca que todos los elementos tengan
coherencia entre si.

Por otro lado, el enfoque Organizacional abarca una perspectiva mas amplia de
la Identidad Corporativa. Este enfoque se refiere al conjunto de elementos que
conforman la personalidad de la organizacion y el modo que ésta elige para ser
conocida por sus publicos, como ser sus creencias, atributos y valores (Capriotti,

2009).

1.2.1.3. Imagen Corporativa y de Marca
La Imagen Corporativa es un concepto que ha sido definido por diversos

autores, teniendo en cuenta distintas perspectivas.
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Haremos mencidn de algunas de esas definiciones:

Para Black (2000), la Imagen es la percepcién que el publico tiene de una
organizacion. Asimismo, Villafafie (1998) la define como “el resultado
interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquélla producen en
la mente de sus publicos” (p. 23).

En su libro Branding Corporativo, Capriotti (2009) cita a Martineau quien define
a la Imagen como la “suma de cualidades funcionales y los atributos psicolégicos
que existen en la mente del consumidor” (p. 86). Aqui el autor involucra un
concepto, a mi parecer, fundamental para la elaboracién o definicién de la
Imagen Corporativa: los Atributos. Si bien mas adelante nos referiremos a este
concepto, creo que es importante mencionar que tanto las cualidades como los
atributos, podrian considerarse la base de la Imagen. Toda Imagen se construye
en torno a calificativos, a adjetivos que identifican a una persona, entidad,
objeto, etc. Sean de manera positiva o negativa, estos adjetivos dan vida a ese
objeto u organizacién, le otorgan en cierto modo, una personalidad, una
Identidad que la distingue de las demas.

En ese sentido, resulta relevante que la Imagen sea definida teniendo en cuenta
los Atributos que le son otorgados a la organizacion en cuestion.

Avilia Lammertyn (1997) habla de Imagen Corporativa como el “registro o
representaciéon que una persona hace de una entidad” asi como “lo que las
personas ven, sienten, creen a partir de sus propias vivencias” (p. 99). En esta
definicidn, y al igual que en la definicién planteada por Black, el foco esta puesto
en el publico. Es el publico quien otorga significado y quien en su mente elabora
una imagen de la empresa, confiriendo ciertas cualidades, en base a las
experiencias vividas con la organizacion.

Justamente con respecto a las perspectivas o enfoques desde los cuales se toma
en cuenta el concepto de Imagen, es que Capriotti (2009) se refiere a dicho

concepto.

El autor plantea la definicién de Imagen desde el enfoque de emision, es decir,
considerando como punto de partida a la organizacién y sus intenciones, como

un “conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus
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publicos conozcan o asocien a ella...lo que la organizaciéon desea mostrar de su
identidad a sus publicos” (Capriotti, 2009,p.85). En este enfoque, podria decirse
que el concepto de imagen surge desde dentro de la organizacién hacia fuera, es
lo que la empresa es o pretende ser, y que intenta reflejar al publico.

Teniendo en cuenta la perspectiva o enfoque de la recepcién, Capriotti (2009)
define a la Imagen como el resultado de aquello que los publicos interpretan, a
raiz de la informacidn o desinformacion que reciben acerca de una organizacion.
A diferencia del enfoque planteado anteriormente, en éste ultimo, el concepto
de Imagen nace desde fuera de la organizacion, es decir de los publicos y lo que
ellos perciben de la organizacién, y va hacia dentro, porque de esa idea en la
mente del publico, surge la nocién de Imagen que definira a la empresa. En este
caso, la Imagen de la organizacién esta de algin modo “condenada” a ser lo que
el publico perciba de ella, y ello varia dependiendo entre otros aspectos, de la
cultura de cada persona, asi como las experiencias que hayan tenido en relacion
con la organizacién. Por ese motivo es que, erroneamente, en muchas ocasiones
las empresas se interesan mas en aparentar y caer bien a sus consumidores, que
en identificar sus atributos, fortalezas, y debilidades para definir correctamente
sus bases y esencia, y a partir de ahi entrar en contacto con el publico, logrando
coincidencias entre lo que ellos perciben de la empresa y lo que la empresa
quiere reflejar a ellos.

Precisamente en esto ultimo radica el arduo trabajo de la empresa con respecto
a su Imagen: en lograr dirigir la percepciéon de su publico para que la Imagen
que resulte de dicha percepcién sea consecuente con la identidad de la empresa

y con la imagen que ésta quiere transmitir al exterior.

1.2.1.3.1. Importancia de la imagen

Como ya vimos anteriormente, la Identidad Corporativa es la personalidad y
esencia de la organizacidn, el resultado de la conjuncién de diversos elementos
como la cultura, filosofia, politicas, comportamientos, entre otros, quela
diferencian del resto y la hacen tnica.

Si bien la Imagen es considerada uno de los elementos que conforman la

Identidad Corporativa, su importancia reside en que es el elemento que permite
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expresar esa identidad hacia el exterior. Teniendo en cuenta el enfoque de la
emision, la Imagen es la manifestacion, tanto visual como mental, de la
Identidad de la organizacion.

Fundamentado en esto ultimo, podria considerarse a la Imagen Corporativa,
como la carta de presentacién de una organizacidn, carta que destaca los puntos
fuertes de la empresa, y la expone de manera atractiva a sus publicos.

Ademas de las funciones descritas anteriormente, la importancia de la Imagen
reside también en que es a través de ella que la empresa transmite prestigio y
notoriedad en el mercado, destacando su reputacion y logrando asi una opinién
publica favorable en los d&mbitos en los que se desenvuelve. Gracias a la Imagen,
la organizacién puede reflejar a sus publicos la dimension e importancia que
tiene en la sociedad, y posicionar tanto la marca como la compaiiia, en la mente
de sus consumidores.

Para Capriotti (2009) el papel que cumplen la formacién y gestiéon de una buena
una Imagen Corporativa es fundamental en el desarrollo de una empresa,
sobretodo con relacion a sus publicos. El hecho de gozar de una Imagen positiva
ayuda a la organizacion a ocupar un lugar en la mente del publico, ya que es a
través de la Imagen, que el publico conoce de la existencia de la empresa, y a
raiz de ello, piensa en dicha empresa a la hora de buscar un producto o servicio
determinado. Asimismo, ayuda a diferenciar a la compafiia de la competencia,
dandole una identidad propia y significativa para los publicos a quienes se
dirige, destacando sus ventajas competitivas y otorgandole valor por encima del
resto.

Por otro lado, influye en la decisién de compra de los publicos, ayuda a vender
mejor y posibilita el establecer precios mas altos en relacion a otras empresas,
debido a que el publico esta dispuesto a pagar mas por adquirir un producto o
servicio de una empresa de renombre y cuya trayectoria e imagen corporativas
son fuertes.

Atrae mdas y mejores inversores que aporten capital, asi como mejores
empleados, con afan de formar parte de una organizacion cuya Imagen la

convierte en referencia para el resto de las empresas.
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1.2.1.3.2. Atributos de la Imagen

Como fue mencionado anteriormente, la Imagen de una organizacion esta
conformada por los Atributos a través de los cuales la empresa se diferencia del
resto.

A través de esta Imagen los publicos pueden identificar los Atributos de los
cuales goza la empresa, asi como las caracteristicas que la diferencian de la
competencia.

Los Atributos son aquellas cualidades propias tanto de una persona como de
una organizacion, que forman parte de su naturaleza y que la hacen distinta al
resto.

A nivel organizacional, los Atributos varian no sélo de una empresa a otra, sino
de acuerdo a su categoria y teniendo en cuenta el servicio que presta, o el
producto que ofrece. Para poner algunos ejemplos, en el caso de una empresa de
magquillaje, un atributo indispensable seria ofrecer productos de calidad, que no
dafien la salud, y que sean duraderos. En el caso de una entidad bancaria, los
atributos estaran orientados a transmitir transparencia y confianza a los
clientes. En el caso de una empresa de vegetales, los atributos primordiales
seran la frescura de los productos, el buen sabor, los estdndares de salubridad
con los que cumple, el cuidado al medio ambiente, entre otros.

Teniendo en cuenta el papel que dichas particularidades cumplen como
principal componente de la Imagen Corporativa, es que resulta importante
trabajar en la gestion de Atributos de la Identidad e Imagen de la empresa, de
modo que gracias a ellos, los publicos identifiquen, diferencien, y prefieran a
una organizacién sobre otras con atributos menos claros o relevantes (Capriotti,
2009).

Los Atributos pueden dividirse en Atributos Basicos, es decir, aquellos
considerados indispensables en cualquier organizacion, que no diferencia a una
de otra, pero son precisos para que la empresa se maneje en el mercado
(Capriotti, 2009). Por ejemplo, en una empresa de informatica, un atributo
basico seria la tecnologia. Para un banco, sera la transparencia, y para una

compafiia de telefonia, sera la buena comunicacion.
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Por otro lado se encuentran los Atributos Discriminatorios, que son los que,
como su nombre indica, discriminan a una empresa o marca de otra, la
diferencian y le dan un caracter original que influye en el publico, a la hora de
elegir productos de una marca u otra Algunos Atributos Discriminatorios
podrian ser buen precio, atencién personalizada, responsabilidad social,
trayectoria, buena atencion, calidad, entre otros. (Capriotti, 2009).

Ademas de la divisidon recientemente mencionada, Villafafie (2008) habla de
distintos tipos de Atributos, como componentes de la Identidad Corporativa.
Entre ellos menciona a los Atributos Permanentes de la Identidad, en los cuales
se encuentran la historia de la organizacién, la actividad productiva y la
competencia técnica entre otras; los Atributos que definen la estrategia
empresarial, y ubica alli a la misién, visiébn y proyecto empresarial; y los
Atributos asociados a la Cultura Corporativa, refiriéndose a los

comportamientos explicitos, los valores compartidos y las presunciones basicas.

1.2.1.3.3. Tipos de Imagen

Asi como en el concepto de Imagen se hacia referencia a una definicién desde el
enfoque del emisor y otro desde el enfoque del receptor, cuando hablamos de
tipos de Imagen, existe una vinculaciéon con las perspectivas de definiciones
planteadas. Si bien no se habla de tipos de Imagen en concepto de emisiéon y
recepcién propiamente dicho, se hace una distincion que si se refiere a ello.
Segun Avilia Lammertyn (1997) en su libro Relaciones Publicas Estrategias y
tdcticas de Comunicacién Integradora, deacuerdo al momento de Ila
comunicacién y la posicion frente al hecho comunicacional, la Imagen puede ser
Ideal, que es aquella que la organizacién imagin6é al momento de disefar la
empresa; la Imagen Proyectada, que es la que la organizacién emite, y que
puede diferir de la ideal; y la Imagen Real que es la que los publicos poseen.

Lo 6ptimo para cualquier empresa, hablando en términos de Imagen, es que la
Imagen Ideal, Proyectada y Real coincidan, de modo que haya concordancia
entre lo que la empresa quiere transmitir y lo que el publico percibe de ella.

Otra clasificacion de la imagen puede ser la planteada por Capriotti en su libro

Imagen de la Empresa, en el cual distingue entre la Imagen-Ficcién, cuyo
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significado es el de una imagen creada para un fin determinado, y que segun
Bernays citado por Capriotti, no es igual a la realidad sino una falsificacion de la
misma; la Imagen-fcono, definida como una representacion visual de la realidad
o de un objeto ausente a los sentidos; y la Imagen-Actitud, cuya significacion se
refiere a la idea que las personas se hacen de un objeto, habiendo efectuado una
evaluacién, enjuiciamiento, y tomando una postura con respecto al mismo. Esta
imagen constituye una “representacion mental, concepto o idea” (Capriotti,
1992, p. 24) sobre una persona u objeto, implica involucrar la actitud u opinién
en la idea que nos hacemos de un determinado objeto (Capriotti, 1992).
Asimismo, este ultimo autor hace referencia a tres tipos de imagen mas,
formadas como resultado de las interpretaciones del receptor. Habla de la
Imagen de Producto, siendo ésta la actitud y percepcién que los publicos tienen
sobre un determinado producto, sin intervenir en este caso el nombre de la
marca, o de la organizacion, es decir, qué imagen tiene cierto publico sobre por
ejemplo, el producto “agua” o “vegetal”.

Luego se refiere a la Imagen de Empresa, cuyo significado es la actitud que el
publico tiene de la organizacion en si, incluyendo aqui las actividades de la
empresa, los productos que ofrece, la forma de manejarse en el mercado y con
los clientes, entre otras cosas.

Finalmente, el autor hace referencia a la Imagen de Marca, siendo la misma, la
actitud del publico acerca del nombre de un producto o de una marca. Este
ultimo tipo de Imagen, puede identificarse en mayor o menor medida con la
Imagen de la empresa. Puede ponerse en practica una estrategia de Marca
Individual, en la cual la Imagen de Marca no tiene mucha relacién con la Imagen
de Empresa, y las mismas se manejan de manera independiente una de la otra.
Otro caso es el de la estrategia de Marca Unica, en la que la Imagen de Marca
esta ligada de manera estrecha a la Imagen de Empresa (Capriotti, 1992).

Esta estrategia suele darse generalmente en empresas que comercializan una

sola marca, como es el caso de Vival, la Marca del proyecto en cuestion.
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1.2.2.  Analisis de imagen corporativa: Notoriedad

Para analizar la imagen de una organizacion, es necesario recurrir al estudio de
dos variables: la Notoriedad Corporativa, y el Perfil de Imagen corporativa. En
este caso, haremos foco en explicar la notoriedad, que es aquella variable
directamente relacionada al trabajo de investigacion.

La Notoriedad es definida como el grado de conocimiento que los publicos de
una organizacién tienen acerca de ella, es decir, que sepan de la existencia de la
empresa. La importancia de la notoriedad en el aspecto de imagen, reside en
que, para que un publico pueda tener una determinada imagen acerca de la
organizacion, debe primero, saber de la existencia de la misma. Si no hay
notoriedad, no habra imagen tampoco.

Suelen existir ambigliedades o malinterpretaciones acerca de si una empresa
tiene problemas de imagen o de notoriedad, porque los conceptos muchas veces
se confunden. Es importante entonces, aclarar la diferencia entre ambos
términos. La notoriedad como fue expresado lineas arriba se refiere al grado de
conocimiento que el publico tiene de la empresa, si saben de su existencia y
cuanto de ella conocen. La imagen por otro lado, se refiere a la valoracidn, sea
positiva o negativa, que el publico otorga a la empresa. Vale aclarar que una
notoriedad alta no implica necesariamente una imagen positiva. En muchos
casos, la alta notoriedad puede deberse a problemas que la empresa ha tenido,
crisis, etc., por lo cual esta en boca de todos, y eso no significa que goce de una
imagen positiva, sino todo lo contrario. Es por ese motivo que la notoriedad no
es considerada como indicador de valoracién positiva o negativa sobre la
imagen de la empresa, sino simplemente, a un indicador de cuanto conoce el

publico acerca de la organizacion.

Para conocer la Notoriedad de una organizacion, es necesario realizar una
comparacion de la misma con la competencia, para conocer donde se encuentra
la empresa en relacion al sector o rubro.

Ahondando en el tema de Notoriedad Corporativa, podemos decir que la
Notoriedad Total de una organizacién estd compuesta de dos tipos: la

Notoriedad Espontanea, y la Notoriedad Asistida o Sugerida. En el caso de la
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primera, se trata de aquella en la cual el publico recuerda de manera espontanea
a una organizacion. La misma esta en su mente, y al consultar sobre empresas
de un determinado rubro, la persona piensa en esa organizacién sin necesidad
de ayuda u opciones para recordarla.

En el segundo caso, es decir en cuanto a la Notoriedad Asistida, el publico
recuerda a una organizacion, pero no de manera espontdnea, sino a través de
ayuda de una guia o sugerencias por parte del encuestador. En este caso, segiin
la pregunta realizada, la persona recibe opciones dentro de las cuales
seleccionar su respuesta, y entre esas opciones, se encuentra el nombre de la

organizacion.

Continuando con este término tan relevante para nuestra investigacion,
podemos decir que la Notoriedad esta compuesta por dos aspectos: el Nivel y la

Calidad.

El Nivel de Notoriedad se refiere a la cantidad de personas que conocen una
organizacion. De acuerdo a esta informacion, se pueden establecer distintos
niveles de notoriedad, yendo desde la No Notoriedad, hasta la Notoriedad
maxima. Estos niveles son: No Notoriedad, Notoriedad Basica, Notoriedad
Relevante.

En el nivel de No Notoriedad se encuentran a su vez dos niveles:
-Desconocimiento: las personas ni siquiera pueden reconocer el nombre de la
organizacion, aun con ayuda de preguntas de notoriedad asistida.

- Confusion: Si bien las personas tienen cierta nocién o conocimiento sobre el
nombre de la empresa, no pueden sefialar a qué rubro pertenece, o qué

productos ofrece.

En cuanto al nivel de Notoriedad Basica podemos mencionar los niveles de:
Reconocimiento: la persona llega a reconocer una empresa y el rubro al que
pertenece a través de preguntas de notoriedad asistida en las cuales se ubica a

la organizacion entre las opciones de respuesta a la pregunta realizada.
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- Recuerdo: la persona logra identificar a la organizacién por medio de una
pregunta de notoriedad espontanea. Un ejemplo de este tipo de preguntas

relacionada a la investigacién seria: ;Qué marcas de vegetales conoce?

Finalmente en el Nivel de Notoriedad Relevante podemos mencionar dos niveles
que lo componen:

Grupo selecto: la persona encuestada conoce a la organizacion y sus productos,
y la menciona dentro de las 3 0 4 primeras opciones de forma espontanea. Estar
en el grupo selecto implica que existe un grado de Preferencia por parte del
publico hacia esa organizacion.

Top of Mind: la empresa es la primera en ser mencionada por el publico como
respuesta a la pregunta de notoriedad espontanea. Este nivel conforma la meta
de toda organizaciéon en cuestion de Notoriedad ya que implica, como su
nombre lo indica, ser la primera opcion en la lista de empresas en la mente de

las personas.

En relacién al segundo aspecto de la Notoriedad, es decir a la Calidad, podemos
decir que mientras el Nivel se refiere a la cantidad de personas que tienen
nocion de la existencia de una organizacion, la Calidad, hace referencia a la
forma en que esas personas conocen a la empresa, es decir, con qué amplitud y
profundidad.

La Amplitud de la Notoriedad se refiere a la cantidad de productos, servicios,
proyectos que el publico conoce de una organizacidn, es decir, cuan amplia es la
informaciéon que tienen de la empresa. Para conocer sobre este aspecto se
realizan preguntas de notoriedad espontanea tales como ;Qué productos ofrece
Viva!? De acuerdo a la respuesta es si la notoriedad es amplia o estrecha.

Por otro lado, la Profundidad de la Notoriedad, hace referencia mas a la
precisidon o exactitud en la informacién acerca de la empresa. Se refiere a la
cantidad de productos o servicios de una misma categoria que la persona
relaciona a la empresa. Para conocer esto, la pregunta a realizar seria ;Qué tipo
de vegetales produce Viva!? En base a esa respuesta podria considerarse si la

notoriedad acerca de la organizacion es profunda o superficial (Capriotti, 2009).
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1.2.3. Identidad Visual Corporativa (IVC)

Un componente imprescindible de toda empresa, en términos de identidad, es la
Identidad Visual Corporativa (IVC de ahora en adelante), definida por Villafafie
(1998) como un instrumento que sirve a la empresa para expresar su identidad
global y personalidad, de manera simbdlica, explicita y tangible.

La funcién principal de la IVC es ayudar a configurar la personalidad corporativa
de la organizacién y traducirla de manera visual para que lo que refleje, sea lo
que realmente la empresa es. De esta funcién se desprenden cuatro mas, que
hacen a la eficacia de este instrumento. La funcion de identificacién, tal como su
nombre lo indica, permite a los destinatarios de la IVC, identificar de manera
clara a la compafiia y sus productos y/o servicios, su comunicacién grafica, su
arquitectura y equipamiento y las relaciones y comportamientos de su equipo
humano.

La funcion de diferenciacion, cuyo fin es distinguir a la empresa de otras. La
funcion de memoria permite que la organizacién sea fijada y recordada en la
mente de los publicos y por ultimo, la funcién asociativa, que permite
asegurarse de que el simbolo de la IVC se corresponda con lo que la

organizacion quiere representar (Villafaiie, 1998).

1.2.4. Diagnostico de Identidad e Imagen corporativa

Tal como mencionamos en el punto anterior, lo ideal en una empresa, en
términos de Imagen, es que se logre una concordancia entre la Imagen que se
imagind al haber sido creada la empresa (Imagen Ideal), la Imagen que la
organizacion emite hacia el exterior (Imagen Proyectada) y lo que el publico

percibe de ella (Imagen Real).

Ahora bien, para alcanzar ese equilibrio que no en todas las ocasiones se logra,
es indispensable partir del conocimiento de dénde estamos parados y a donde
queremos llegar. Para ello, y ya una vez esclarecidos los conceptos de
Identidad, Imagen, asi como su importancia, componentes y tipos, se utiliza una

herramienta que permite conocer la realidad actual de la organizacién y su
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entorno, y de esa forma tener una idea de la posible evolucién de la empresa, en
cuestion de Identidad e Imagen.

De lo que estamos hablando es del andlisis o matriz FODA. Esta es una
herramienta que permite conocer los puntos fuertes y débiles de la empresa
tanto interna como externamente, haciendo uso de toda la informacion
disponible sobre la organizacién, sus publicos, la competencia, y el entorno.

Son cuatro los elementos que componen la matriz y en los cuales la empresa se
basara para conocer su realidad actual. Desde el punto de vista interno de la
organizacion, es decir, lo que depende meramente de ella, podemos hablar de
las Fortalezas, que son los aspectos positivos que identifican a la empresa y la
diferencian del resto, son recursos, capacidades, ventajas competitivas, que
deben ser utilizados y aprovechados en favor de la organizacion; y las
Debilidades, que por el contrario de las Fortalezas son los aspectos negativos
que pueden afectar o perjudicar a la empresa, limitando la capacidad de
desarrollo, y que deben ser superados.

En cuanto al punto de vista externo, o sea, todo aquello que compete a la
organizacion pero que no surge de ella, sino que se genera en el entorno y puede
tener repercusion en la empresa, podemos mencionar a las Amenazas, que son
situaciones que pueden ocurrir si no se actia de manera correcta. Pueden
significar reducciones en ingresos, efectividad, o incremento de ciertos riesgos
entre otras cuestiones negativas. Ante las potenciales amenazas, la empresa
debe buscar respuestas rapidas y estrategias que neutralicen el efecto de las
mismas en el desempefio de la organizacion.

Finalmente estan las Oportunidades, que constituyen aquellos aspectos de los
cuales se puede sacar provecho favorablemente, y por ende mejorar la situacion
de la organizacion.

Gracias a este Diagnostico de Situacion la organizacion podra ser capaz de
plantear diversas estrategias para definir el perfil de Identidad Corporativa y asi
lograr liderazgo, identificacién, diferenciacién y la preferencia del publico.

(Capriotti, 2009).
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1.3. Publicos

Los Publicos de una organizacion son parte fundamental de la misma. Las
empresas funcionan por ellos y para ellos. Son los destinatarios de las acciones y
tacticas, tanto internas como externas, que la organizacion planea implementar
para cumplir con sus objetivos, con su misién y visién. En este sentido, Avilia
Lammertyn (1997) define al Publico como un “agrupamiento humano que posee
un interés comun respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias y
cuya categorizacion se dard respecto de su proximidad con la misién
institucional” (p. 107). Asimismo, para Sam Black (2010), el Publico son

“individuos o grupos con los que la organizaciéon desea comunicarse” (p. 54).

Es importante establecer una distincidon entre dos conceptos que, en general y
errOneamente, se usan de manera indistinta: Publico y Audiencia. Ambos son
grupos de personas, no necesariamente unidos fisicamente, que comparten
intereses comunes con relacién a una organizacién y se encuentran expuestos a
un estimulo por parte de ella. La diferencia reside en que la Audiencia es un
receptor pasivo, es decir, que no se espera que produzca una respuesta a dicho
estimulo. En el caso del Publico, la organizacion recibe retroalimentacion, sea
positiva o negativa, por parte de ellos, y ese feedback es el que va a ayudarla a

desarrollarse y mejorar la relacion con sus diferentes Publicos Objetivo.

1.3.1. Tipos de Publicos

Toda organizacion posee Publicos a los cuales dirige sus esfuerzos, y dichos
Publicos tienen formas de organizarse o agruparse. Estos pueden ser agrupados
en internos, mixtos y externos, de acuerdo a su interés, pertenencia y
proximidad con el objetivo ultimo de la organizacién, es decir, con la mision

(Avilia Lammertyn, 1997).

Los internos son aquellos vinculados de manera estrecha a los designios de la
organizacion. Estan fuertemente compenetrados con la misiéon y forman parte

del plantel permanente de colaboradores de la empresa.
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En cuanto a los Publicos mixtos; no estan vinculados estrechamente a la
organizaciéon y no integran la plantilla de colaboradores permanentes, pero
tienen una relacién cercana con la misién.

El autor plantea una subdivision dentro de los Publicos mixtos, en la cual
encontramos a los publicos semiinternos y semiexternos. Los semiinternos son
aquellos que, sin formar parte de la organizacidn, tienen una relacién estrecha
con ella y colaboran en la consecucién de los objetivos organizacionales. Los
semiexternos, al igual que los anteriores, no pertenecen a la organizacion, pero
mantienen una relaciéon cercana con ella aunque no tan estrecha como los
semiinternos. Entre ellos podemos mencionar a proveedores, distribuidores,
asesores, revendedores, entre otros.

Finalmente, estdn los Publicos externos, quienes desde una posicién de interés
relativo tienen influencia en la vida de la organizacion. Entre ellos se encuentran
clientes, consumidores, lideres de opinion, periodistas, competencia, entre otros

(Avilia Lammertyn, 1997).



CAPITULO 5
DISENO METODOLOGICO
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5.1. DISENO METODOLOGICO

El tipo de investigacion implementado en este proyecto, es exploratoria/descriptiva.

Segun Sampieri (1991), “los estudios exploratorios sirven para “preparar el terreno”
y ordinariamente anteceden a los otros tres tipos” (p. 58). Asimismo ayudan a
familiarizarnos con el fendmeno sobre el cual no se tiene mucha informacién. Para
Vieytes (2004) es pertinente que una investigacion sea exploratoria cuando los
antecedentes del tema en cuestion han sido revisados y no existe, o existe muy poco

conocimiento al respecto.

En cuanto a los estudios descriptivos, de acuerdo a Sampieri (1991), su objetivo es
explicar de manera especifica las caracteristicas de los fendémenos estudiados, sean
personas, comunidades, grupos o cualquier otro, y apuntan a efectuar las

mediciones y descripciones del objeto de estudio, con la maxima precision posible.

Teniendo en cuenta lo expresado lineas arriba, la eleccion del tipo de investigaciéon

se justifica de la siguiente manera.

Exploratoria, debido a que es un tema poco investigado, y de cual no se cuenta con
informaciéon amplia hasta el momento. A través de este estudio, se pretende
clarificar y profundizar la informacién obtenida en los estudios descriptivos previos,
implementados con la gerencia de la organizacion y los jefes de las distintas areas de
la empresa. En este tipo de investigacion se busca ampliar la informacion obtenida a
través de las encuestas realizadas acerca del conocimiento, imagen y percepcion que
tanto los clientes como los trabajadores tienen de la empresa.

A suvez es descriptiva ya que lo que se intenta es conseguir informacién que brinde
un panorama general de la realidad de la organizacidn y su entorno. Este estudio va
a permitir conocer la opiniéon y percepcion tanto de los clientes como de los
empleados de la organizacion en su medio cotidiano, y describir la situacién de la
empresa en relacion a dichos publicos, en ese preciso momento.

A través de este tipo de investigacion se busca describir, en el primer caso, lo que los

clientes de la marca Viva! perciben de la empresa y qué atributos y componentes



COMUNICACION EXTERNA DE LA MARCA VIVA! (PERU)

son capaces de reconocer en ella, y en el tercer caso, lo que los empleados reconocen
como cualidades y caracteristicas distintivas, elementos de la identidad y
debilidades entre otros, de la organizacion en la que se desempefian.

Por tratarse de una investigacion exploratoria/descriptiva, la metodologia aplicada
es mixta. Cualitativa por la necesidad de recurrir a la cualidad de los datos,
conocerlos de manera profunda, utilizando técnicas abiertas para la recolecciéon de
datos e involucrandose el investigador, de forma mas intensiva con las personas
implicadas en el estudio, para llegar a una comprensién mas clara de la realidad. Y
cuantitativa por estar vinculada directamente con los estudios descriptivos, cuyo
objeto de analisis debe ser una realidad observable y medible, que permita la
obtencion de datos de manera mas precisa, siendo posible exponer dichos datos
estadisticamente, y presentando de esa forma una fotografia cuantificable de la

situacion.

5.2. FICHAS TECNICAS

A) Encuestas a publico externo (clientes)

RECOLECCION DE DATOS

I TIPO DE ESTUDIO I EXPLORATORIO/DESCRIPTIVO
I METODOLOGIA I MIXTA (CUALITATIVA/CUANTITATIVA)
TECNICA DE
) ENCUESTAS
RECOLECCION DE DATOS
INSTRUMENTO DE
CUESTONARIO

HOMBRES Y MUJERES DE ENTRE 25 Y 65 ANOS, CLIENTES DE LOS
POBLACION SUPERMERCADOS PLAZA VEA, VIVANDA Y WONG EN LA CIUDAD DE
LIMA, PERU.

I CRITERIO MUESTRAL NO PROBABILISTICO/POR CONVENIENCIA

75 HOMBRES Y MUJERES DE ENTRE 25 Y 65 ANOS CLIENTES DE
MUESTRA SUPERMERADOS PLAZA VEA, VIVANDA Y WONG DE LA CIUDAD DE
LIMA, PERU
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A) La técnica de recoleccion de datos que se implementa, tanto por tratarse de
una metodologia cuali-cuantitativa, como por la necesidad de conocer los
datos de forma precisa y certera acerca de los clientes es la encuesta. Estas
brindan informacién mas exacta y permiten llegar a resultados cuantitativos
completos.

Debido al tamafio de la muestra, el instrumento de recolecciéon de datos que
brindara informacién de manera mas util, eficaz, y rapida, es el cuestionario.
En él se incluyen preguntas abiertas y cerradas en relacién a datos
demograficos, conocimiento e imagen de la organizacién, asi como
comunicacién y atributos de la marca Viva! y de la organizacién (ver modelo
en ANEXO 1).

En cuanto a la poblacién, por ser ésta el conjunto total de elementos sobre el
cual se realiza el estudio, la poblacion estd constituida por hombres y
mujeres entre 25 y 65 afnos que realicen sus compras en los supermercados
de Wong, Plaza Vea y Vivanda (en donde la marca es comercializada), en la
ciudad de Lima.

En cuanto al criterio muestral, se implementa el criterio no probabilistico por
conveniencia, ya que la recolecciéon de los datos se lleva a cabo en distintos
supermercados de zonas accesibles para el encuestador, y los clientes son
elegidos de acuerdo la voluntad de los mismos de participar de las encuestas,
brindando los datos necesarios para el estudio.

Finalmente, al momento de definir el tamafo de la muestra, se optdé por
seleccionar a 75 personas, 25 de cada una de las tres cadenas de

supermercados en los cuales Viva! comercializa sus productos.
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B) Encuestas a publico externo (repositores de productos frescos)

| TIPO DE ESTUDIO | EXPLORATORIO/DESCRIPTIVO |
| METODOLOGIA | MIXTA (CUALITATIVA/CUANTITATIVA) |
TECNICA DE RECOLECCION DE
ENCUESTAS
DATOS
INSTRUMENTO DE
CUESTONARIO

RECOLECCION DE DATOS

PERSONAL ENCARGADO DE REPOSICION DE PRODUCTOS
POBLACION FRESCOS DE LOS SUPERMERCADOS PLAZA VEA, VIVANDA'Y
WONG EN LA CIUDAD DE LIMA, PERU.

I CRITERIO MUESTRAL I NO PROBABILISTICO/INTENCIONAL I

9 EMPLEADOS DE LOS SUPERMERADOS PLAZA VEA, VIVANDA Y
MUESTRA WONG DE LA CIUDAD DE LIMA, PERU, ENCARGADOS DE LA
UBICACION Y REPOSICION DE LOS PRODUCTOS VIVA.

B) Aligual que en el caso anterior, la técnica de recoleccién de datos al hablar
de metodologia mixta, y para obtener datos precisos de la muestra, sera la
encuesta.
El instrumento de recoleccion de datos a implementar sera el cuestionario
(ver modelo en ANEXO 2).
La poblacion estara formada por el personal de los Supermercados Wong,
Plaza Vea y Vivanda, en la ciudad de Lima.
El criterio muestral sera no probabilistico intencional, debido a que la
muestra es elegida en base a un objetivo especifico del investigador, para el
cual ciertos sujetos, en este caso los empleados encargados de la ubicacién y
reposicion de los productos frescos, entre ellos, Viva! cuyo contacto con la
marca es mas asiduo que el del resto de los empleados del supermercado, son

mas adecuados para la investigacidon que otros.
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Para el tamafio de la muestra, se opté por seleccionar a 9 empleados del area
de reposicion de los diferentes supermercados, 3 correspondientes a cada

supermercado en donde Viva! comercializa sus productos.

C) Entrevistas

TIPO DE ESTUDIO

EXPLORATORIO/DESCRIPTIVO

METODOLOGIA MIXTA (CUALITATIVA/CUANTITATIVA)

TECNICA DE RECOLECCION

‘ ENTREVISTA

DE DATOS
INSTRUMENTO DE
. GUIA DE PAUTAS
RECOLECCION DE DATOS
POBLACION IALTA DIRECCION DE LA ORGANIZACION Y ENCARGADOS DE AREAS
CRITERIO MUESTRAL I NO PROBABILISTICO - INTENCIONAL

GERENTE GENERAL, GERENTE DE RECURSOS HUMANOS, ENC. DE
MUESTRA CAMPO/PRODUCCION, ENC. DE EMPAQUE, ENC. DE
DESPACHO/TRANSPORTE, Y ENC. DE CALIDAD.

C) La técnica de recoleccion de datos utilizada, sera la entrevista abierta ya que

permite comprender las perspectivas de los entrevistados respecto a los
temas de interés, profundizando en ciertos aspectos sobre otros.

El instrumento de recoleccion es la guia de pautas (ver modelo en ANEXO 3),
que permite mantener el rumbo de la entrevista, poniendo el foco en los
aspectos importantes sobre los cuales se quiere conversar y profundizar.

La poblacién de este estudio esta conformada por la alta direccion y jefes de
departamentos de la organizacién, seleccionando como muestra al Gerente
General, Gerente de Recursos Humanos, Encargado de Produccion o Campo,
Encargado de Empaque, Encargado de Despacho o Transporte, y Encargado
de Calidad, utilizando el criterio muestral no probabilistico intencional, ya
que no todos los empleados tienen la misma probabilidad de ser elegidos,
sino que son seleccionados teniendo en cuenta sus habilidades, percepciones

y responsabilidades diferenciadas, obteniendo de esa forma una vision
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diversa y heterogénea de la realidad de la empresa, a fin de contar con
informacion variada y multiples opiniones. A su vez, los sujetos dentro de
cada departamento, son elegidos por marcar tendencia en sus respectivas
areas, y ser reconocidos por sus compafieros como representantes y lideres,

siendo quienes expresan los intereses de la mayoria.

D) Analisis de contenido

TIPO DE ESTUDIO I EXPLORATORIO/DESCRIPTIVO

METODOLOGIA CUALITATIVA

TECNICA DE RECOLECCION
DE DATOS

ANALISIS DE CONTENIDO

. GRILLA DE ANALISIS DE CONTENIDO
RECOLECCION DE DATOS

CONTENIDO DE PIEZAS DE COMUNICACION EXTERNA EMITIDAS
POR VIVAL

POBLACION

CRITERIO MUESTRAL NO PROBABILISTICO - INTENCIONAL

MUESTRA WEB, PUBLICIDAD GRAFICA, FOLLETERIA, REDES SOCIALES.

‘ INSTRUMENTO DE ‘

D) En este caso, el tipo de estudio es exploratorio descriptivo. Como
exploratorio nos permite conocer acerca de lo que la marca Viva! expresa
en el contenido de sus piezas comunicacionales, sobre lo cual no hay
antecedente alguno, segun la investigacidon bibliografica previa sobre el
tema. Y como descriptivo, este estudio busca explicar de la manera mas
precisa, medible y objetiva posible, las caracteristicas que definen el
contenido de los mensajes que la empresa transmite a su publico externo,
a través de los distintos medios de comunicacién que utiliza.

La técnica de recoleccién de los datos sera el andlisis de contenido, que
permitird, a través de la grilla de analisis como instrumento de
recoleccion, analizar detalladamente cada pieza comunicacional (ver

modelo en ANEXO 4).
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La poblaciéon estard formada por el contenido de dichas piezas
comunicacionales, emitidas por la organizacion, y el criterio utilizado sera
no probabilistico intencional ya que de todos los tipos de piezas
comunicacionales se seleccionaran solo algunos para analizar, de acuerdo
a la posibilidad de acceso a cada pieza (no todas las piezas son actuales, o
accesibles de conseguir pasado cierto tiempo desde su publicacién).

La muestra estara formada por web, folleteria, publicidad grafica, y redes
sociales, que son los canales a través de los cuales la marca se comunica

con su publico.



CAPITULO 6
ANALISIS E
INTERPRETACION DE
DATOS
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6.1. ANALISIS E INTERPRETACION ENCUESTAS

Encuestas a publico externo (clientes supermercado)

Para esta primera etapa, se utilizé un tipo de investigacién exploratoria/descriptiva,
que permitio conocer algunas caracteristicas demograficas de la muestra, asi como
el tipo de canales de comunicaciéon utilizados y los momentos en que fueron
utilizados dichos canales.

Asimismo, el resultado de las encuestas realizadas, permiti6 obtener datos acerca
del conocimiento y la percepcién que los clientes de entre 25 y 65 afios de edad, de
tres supermercados especificos de Lima, tienen acerca de la marca Viva!l, asi como la
imagen y atributos que le otorgan a la misma. Para ello se realizaron un total de 75
encuestas, utilizando como instrumentos de recolecciéon de datos el cuestionario, y
aplicando el tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia.

De los resultados obtenidos, concluimos en las siguientes caracteristicas:

1. Edad

mDE 25 A 35
DE 36 A 46
BDE 47 A 65

Fuente: Elaboracion propia

2. Sexo

M
mF

Fuente: Elaboracién propia
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3. Ocupacion

B ABOGACIA
ADMINISTRACION

B AMA DE CASA

® ARQUITECTURA

m ASIST. GERENCIA

m CARPINTERIA

® COMUNICACION

B CONSULT. INTERNACIONAL

m DISENO

B ECONOMIA

B EDUCACION

m EMPRESARIO
ESTUDIANTE
INGENIERIA

B JUBILADO

B MARKETING

B NEGOCIOS INTERN.
OPER. Y LOGISTICA
PSICOLOGIA

® TRIPULACION

m TURISMO

3%, 1% 3%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las caracteristicas demograficas de la poblacién encuestada, obtuvimos
que un 33% tienen entre 25 y 35 afios de edad, un 27% entre 36 y 46, y un 40%
entre 47 y 65 afios de edad. Esto puede deberse a que la poblacién en el rango de
mayor edad, se preocupa mas por tener una alimentacion saludable, y dedican mas
atencion a buscar productos que resulten livianos pero al mismo tiempo nutritivos y
sanos.

En relacion al género, predomina la poblacién de sexo femenino con un 72%, por
sobre la poblacién masculina de 28%.

Con respecto a la ocupacidn, existe una gran variedad de profesiones en la poblacion
encuestada, entre las que destacan con mayor porcentaje, los profesionales de
administracion con un 16% del total, empresarios y trabajadores independientes

con un 16%, y amas de casa con un 13%.
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(En qué momentos del dia utiliza los siguientes medios de comunicacion?

78.38% 82.43%

43.84
38.89% 39.73
32.43%
27.4%
13.06%
52
9.46% 0 9 46% % ! 12.1
| | o

75.68%
69.44%

1 ."jS?G4
33.7 I

MARANA TARDE NOCHE NO UTILIZA

I TELEVISION Il RADIO DIARIOS Y REVISTAS IMPRESOS [l DIARIOS Y REVISTAS DIGITALES [l REDES SOCIALES

Fuente: Elaboracién propia

Los datos obtenidos a través de esta pregunta nos permitieron no soélo llegar a
conclusiones importantes en la evaluacién del plan (gracias a conocer los medios de
comunicacion mas utilizados por la poblacion y los momentos en que los utilizan),
sino que ademas resultaron ser una herramienta indispensable para guiar e idear el
plan de accion que resuelva las problematicas o falencias detectadas en la
investigacion.

De acuerdo con la informacion recabada, dentro de los medios de comunicacion
tradicionales, la TV es el medio mas utilizado, y el momento del dia en que mayor
poblacién lo utiliza es en la noche (con un 82.43% del total encuestado). La radio es
utilizada mayormente por un 69.44% de la muestra durante la mafana, en algunos
casos camino hacia los centros laborales, o durante el horario de trabajo.

En relacién a los diarios y revistas impresos, si bien atin existe porcentaje promedio
(51.35%) de los encuestados que hace uso de ellos por la mafiana, es un medio de
comunicacidn que esta siendo paulatinamente desplazado por los medios digitales.
Del total de encuestados que utiliza los diarios y revistas, un 54.79% lo utilizan en la
mafiana y prefieren el formato digital de este tipo de medio de comunicacion. Mas
de un 32% de la muestra, no utiliza ya el medio impreso.

Finalmente, llegamos a un dato de suma importancia para la posterior
implementacion del plan de accion. Como quizas es de esperarse por el auge de las
nuevas tecnologias en la sociedad moderna, de la poblacién encuestada, el 100% de
la muestra utiliza las redes sociales como medio de comunicacién. Los resultados
muestran porcentajes muy parejos en su utilizacion, tanto en la mafana (75.68%),

como en la tarde (78.38%). El predominio en el uso de este medio de comunicacién
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segln la poblaciéon encuestada, se da en el horario nocturno con un 90.54% de
preferencia.

Esta informacion resulta de suma utilidad a la hora de determinar los medios a
través de los cuales serd mas conveniente y efectiva la llegada al publico objetivo y

los momentos en el dia en que resultara mas ventajoso utilizar uno u otro.

5. ¢(Conoces la marca de alimentos Viva!?

LN
BNO

Fuente: Elaboracién propia

6. ;Qué productos ofrece?

B ENLATADOS
OTROS
LACTEOS

B VEGETALES

Fuente: Elaboracién propia
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7. ¢(Eres cliente de Viva!?

42.11%

mSI
57.89% BNO

Fuente: Elaboracién propia

8. (Cual es el slogan de Viva!?

m DEL CAMPO A LA
MESA
VIVE SANO, COME
SANO

® O MEJOR DEL
CAMPO

m COMER SALUDABLE
Y RICO, ES POSIBLE

m SALUD Y SABOR AL
ME]JOR PRECIO

Fuente: Elaboracién propia

9. (Cual es el isologotipo que identifica a la marca?

. Ma!

Lo mejor del campo

w fFa

Fuente: Elaboracién propia
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10.;Qué caracteristicas consideras que posee el isologotipo de Viva!?

80
60
40

29.41%

20 17.65%
B.82%

. — I

DISTINTIVO COMPLEJO ESTETICAMENTE AGRADABLE SIMPLE Y FACIL DE RECORDAR OTRA (ESPECIFICAR)

Fuente: Elaboracién propia

11. ;Qué consideras que transmite el isologotipo de la marca Viva!?

100

81.82%

33.33%
27.27%

25
= — . o
0 L —

FRESCURA TRANSPARENCIA Y SIMPLICIDAD TRAYECTORIA'Y CONFIANZA OTRO (ESPECIFICAR)
HONESTIDAD PROFESIONALISMO

Fuente: Elaboracién propia

En esta etapa de la encuesta, en la cual se buscod investigar cuanto conoce la
poblacién encuestada acerca de la marca Viva!, pudimos obtener lo siguiente como
resultado:

La pregunta sobre si los encuestados conocen la marca, dio un resultado sumamente
importante, que nos permite divisar las fallas en la comunicacion externa. De los 75
encuestados, mas de la mitad, especificamente el 56.16%, no conoce la marca Vival.
Este dato, a la vez de ser relevante, es un tanto alarmante, ya que quiere decir que la
comunicacidn externa que la empresa ha manejado hasta el momento, no es la mas
efectiva. Esto servira para determinar qué tacticas y canales de comunicacién seran
mas apropiados para la difusidn de la marca, y la mayor llegada al publico objetivo.
Asimismo, de la poblacidn que afirmé conocer la marca Viva! y que continud6 con las

preguntas de la encuesta, un 91% contesté correctamente acerca de que son
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vegetales los productos que ofrece la marca. El 9% restante, contestd que la marca
comercializaba entre “enlatados”, “lacteos”, y “otros” sin especificar qué.

Con respecto al porcentaje de clientes y no clientes de la marca, de la poblacién que
afirmé conocer la marca Vival, el 57.89% es cliente de la misma, mientras que el
42.11% no lo es.

En relacién al aspecto estético de la marca, podemos decir que los resultados son
favorables para la empresa. El 86% de los encuestados reconoce el slogan de la
marca, y el 67.65% identifica el isologotipo correctamente. Un 75,53% considera
que el isologotipo de la marca se caracteriza por ser simple y facil de recordar, y un
29.41% lo considera estéticamente agradable, lo cual resulta muy positivo, ya que
ambas caracteristicas, segiin expertos en Branding, entre ellos Justo Villafafie (1998)
en su libro Imagen Positiva, son consideradas algunas de las que debe poseer una
marca para cumplir con las funciones de diferenciaciéon, memoria, y asociacion, y ser

exitosa a nivel de imagen visual, reflejada en el isologotipo.

12.;Cémo conociste Viva!?

A.  PUBLICIDAD
GRAFICA/ENCARTES
B. REDES SOCIALES

C. PAGINA WEB

ED. PORRECOMENDACION

44.12%

EN EL SUPERMERCADO

F. OTROS

Fuente: Elaboracion propia

mE. NO LA CONOCI HASTA VERLA

(especificar)..........ooiiiiiii
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13.;Por qué prefieres Viva! a otras marcas de vegetales?

60
53.33%
50%

40
20 16.67%
b.67%
I o
0

POR EL SABOR Y LA POR EL PRECIO POR LA TRAYECTORIA POR LA CALIDAD POR LA ESTETICA DE LOS
FRESCURA DE SUS VECETALES
PRODUCTOS

Fuente: Elaboracién propia

14.;Recomendarias Viva! a tus conocidos? ;Por qué?

mSI
B NO

Fuente: Elaboracién propia

10%

OTRO (ESPECIFICAR)

15.;En qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

A. Viva! es una marca de vegetales lider en el rubro.

TOTALMENTE DE
ACUERDO

mDE ACUERDO

m NI DE ACUERDO, NI
EN DESACUERDO

® EN DESACUERDO

B TOTALMENTE
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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B. Los productos Viva! se destacan por su calidad e innovacion.

0 B TOTALMENTE DE
ACUERDO

® DE ACUERDO
NI DE ACUERDO,

NI EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

C. Viva! es una marca que se preocupa por el cuidado del medio ambiente.

0 B TOTALMENTE DE

ACUERDO

m DE ACUERDO
52%

NI DE ACUERDO,
NI EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

D. Los productos de Viva! son frescos, sabrosos y saludables.

B TOTALMENTE DE

19% ACUERDO

m DE ACUERDO

NI DE ACUERDO,
NI EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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E. La marca Viva! transmite a través de sus productos, una imagen de

higiene e inocuidad.

TOTALMENTE DE
ACUERDO

m DE ACUERDO
m NI DE ACUERDO,

NI EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

F. Los productos son estéticamente agradables a la vista.

ETOTALMENTE DE
ACUERDO

® DE ACUERDO

NI DE ACUERDO, NI
EN DESACUERDO

® EN DESACUERDO

B TOTALMENTE
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

G. Vival mantiene contacto permanente con sus clientes a través de distintos

medios de comunicacion.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO
DE ACUERDO

B NI DE ACUERDO, NI
EN DESACUERDO
® EN DESACUERDO

TOTALMENTE
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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Por medio de las preguntas de esta etapa, fue posible indagar acerca de los medios a
través de los cuales el publico conocié la marca, asi como las caracteristicas que
dicho publico reconoce en Viva! en relaciéon a la competencia, y a sus mismos
clientes.

En cuanto al medio a través del cual conocieron la marca, un 44.12% de los
encuestados expres6d conocerla por publicidad grafica, asi como por encartes
(catalogos) repartidos en el supermercado. Otro 44.12% la conoci6 por
recomendacién de amigos y conocidos.

Con respecto a los motivos por los cuales prefieren Viva! a otros productos de la
competencia, al ser una pregunta que admitia varias opciones de respuesta, un
53,33% manifestd su preferencia por el sabor y la frescura de los productos, y un
50% del mismo total elige Viva! por la calidad dichos productos.

Un 99,9% de los encuestados ha contestado que si recomendaria Viva! a sus
conocidos entre otras cosas debido a la frescura y buen sabor de los vegetales,
porque los mismos son sanos, y porque consideran a Viva! una marca confiable y
con productos de excelente calidad.

En relacion a las caracteristicas que el publico considera que Viva! posee, podemos
decir que, desde el punto de vista negativo, si bien un 28% afirmo estar de acuerdo
con el postulado de que Viva! es una marca lider en el mercado, un 60% de los
encuestados ha respondido no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con dicha
afirmacion, motivo por el cual, se puede considerar que la marca aun no esta
posicionada como tal en la mente de sus publicos. Asimismo, y a pesar de que Vival
pone en practica tanto en sus procesos de plantaciéon y cosecha como en la
comercializaciéon de sus productos, acciones de cuidado al medio ambiente (como
por ejemplo el uso de pesticidas que no contaminan el medio ambiente) y
Responsabilidad Social Empresaria (como donaciones de vegetales a instituciones
caritativas, entre otras), se puede decir que éstas no estan siendo comunicadas
como corresponde ya que un 52% de los encuestados ha expresado no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con que la marca se preocupe por dicho cuidado. Eso deja
de manifiesto que las acciones realizadas por la empresa en ese sentido, no son
conocidas por su publico, lo que da lugar a mencionar otro aspecto negativo en el

diagnostico de comunicacidn de la marca, y es que un 41% del publico encuestado
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afirmé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacién de que Viva!
mantiene un contacto permanente y fluido con sus clientes a través de distintos
medios de comunicacién. Mas importante aiin es que un 28% ha expresado estar en
desacuerdo con la misma afirmacidn, lo que hace visible la necesidad de mejorar ese
aspecto de la marca en relacién a su publico.

Desde un punto de vista positivo, podemos afirmar que los productos de la marca
destacan por su calidad e innovacién, segun la respuesta de la mayoria de los
encuestados. Del mismo modo, los productos son considerados frescos, sabrosos y

Lo

saludables para un 81% de los clientes encuestados. Un 88% esta “totalmente de
acuerdo”, y “de acuerdo” con la afirmaciéon de que los vegetales de Viva! son
estéticamente agradables y un 84% considera que la marca transmite una imagen
de higiene e inocuidad a través de sus productos. Gracias a esta informacion
podemos ver que una de las fortalezas de la marca Viva! son sus productos, y es por
ello que resultara fructifero hacer uso de dichas cualidades para fortalecer la imagen

de la marca.

16.;Te interesaria recibir informacion publicitaria de Viva!?

LN

BNO

Fuente: Elaboracién propia

17.;A través de qué medio de comunicaciéon preferirias recibir novedades

de la marca?
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TELEVISION

DIARIOS Y REVISTAS
IMPRESOS

m DIARIOS Y REVISTAS
DIGITALES

m REDES SOCIALES

B CORREO
ELECTRONICO

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al interés del publico por recibir informacidn publicitaria, novedades y
datos acerca de Viva! casi un 70% ha afirmado estar interesado en ello, y ha
expresado que las redes sociales son el medio a través del cual preferirian recibir
dicha informacion. Esto reafirma los datos obtenidos en una de las preguntas
anteriores acerca del uso de los medios de comunicacién, en la cual quedaba claro
que las redes sociales son el medio mas utilizado por el publico en diversos
momentos del dia, y por ende, resulta provechoso hacer uso del mismo, para llegar

con mayor efectividad al publico externo.
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Encuestas a publico externo (repositores de supermercados)

Para llevar adelante estas encuestas utilizamos un tipo de investigacion
exploratoria/descriptiva, que permitid, al igual que en el caso anterior, conocer
algunas caracteristicas demograficas de la muestra en cuestién, y obtener datos
sobre cuanto conocen acerca de la marca Viva! los repositores del area de productos
frescos de los tres supermercados en donde es comercializada dicha marca, asi la
imagen y atributos que le otorgan a la misma. Para ello se realizaron un total de 9
encuestas, utilizando como instrumentos de recoleccién de datos el cuestionario, y
aplicando el tipo de muestreo no probabilistico intencional.

De los resultados obtenidos, concluimos en las siguientes caracteristicas:

1. Edad

11% 11%

27
H28
m29
m 30

31

32
m35

Fuente: Elaboracion propia

2. Sexo

M

mF

Fuente: Elaboracion propia
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3. Supermercado en el que trabajas

EPLZA
VEA

m VIVAND
A

WONG

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las caracteristicas demograficas de la poblacion encuestada, obtuvimos
que un 23% tienen entre 29 afos de edad, un 22% tienen 30, e igualados en el
mismo porcentaje de 11% tienen 27, 28, 31, 32 y 35 afios.

En relacién al género, predomina la poblacion de sexo femenino con un 56%, por
sobre la poblacién masculina de 44%.

Con respecto a los supermercados en los cuales trabajan, por tratarse de un criterio
muestral no probabilistico intencional, la cantidad de encuestados en este caso, ha
sido de 3 por cada supermercado, por lo tanto el mismo porcentaje de encuestados

es igual (33.3%) para los 3 supermercados, Plaza Vea, Vivanda y Wong.

4. ;Conoces la marca de alimentos Viva!?

mSI

B NO

Fuente: Elaboracién propia
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5. ¢{Qué productos ofrece?

m CARNES

®m ENLATADOS
m FRUTAS

m LACTEOS

® VEGETALES

= OTROS

Fuente: Elaboracion propia

6. ;Cual es el slogan de Viva!?

m DEL CAMPO A
LA MESA

VIVE SANO,
COME SANO

mL.O MEJOR DEL
CAMPO

Fuente: Elaboracion propia

7. ¢(Cual es el isologotipo que identifica a la marca?

. ATVa!
uB. Ma!

Lo mejor del campo

uC. Ma

Fuente: Elaboracién propia
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8. (Qué caracteristicas consideras que posee el isologotipo de Viva!?

m DISTINTIVO
m COMPLEJO

m ESTETICAMENT
E AGRADABLE

SIMPLE Y FACIL
DE RECORDAR

m OTRO

Fuente: Elaboracién propia

9. (Qué consideras que transmite el isologotipo de la marca Viva!?
B FRESCURA

TRANSPARENCI
AY
HONESTIDAD

B SIMPLICIDAD

B TRAYECTORIAY
PROFESIONALIS
MO

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a cuanto conocen los encuestados acerca de la marca Viva!, pudimos
llegar a los siguientes resultados:

El 100% de los encuestados afirmé conocer la marca Vival, y tienen claro que los
productos que comercializa son vegetales. Este punto es favorable ya que se trata de
personas que estan en constante contacto con la marca. De hecho serfa hasta un
tanto preocupante si hubieran contestado no conocerla.

En cuanto al slogan, un 67% contesté correctamente, mientras que un 33% erro.
Con respecto al isologotipo un 78% eligi6 de manera correcta, seleccionando el
isologotipo que incluye todos los elementos de la marca. Un 46% considera que el
mismo se caracteriza por ser estéticamente agradable, seguido de un 36% que

considera que es simple y facil de recordar, y un 18% lo considera distintivo.
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Finalmente y en respuesta a qué transmite el isologotipo, un 69% opina que
transmite frescura, y un 31% simplicidad. En el caso de estas encuestas, y al tratarse
de un publico que no necesariamente consume los productos de la marca, nos
enfocamos especificamente en el aspecto visual de la misma, quedando claro que en
cuanto a ello, la marca cumple con las caracteristicas necesarias para poder
establecerse en la mente del publico y permanecer en ella. Este constituye un
aspecto realmente favorable a la hora de idear un plan que ayude a mejorar el

posicionamiento para la marca.

10.;De qué forma Viva! publicita sus productos en el local en el cual

trabajas?

®m PUBLICIDAD
GRAFICA/

ENCARTES
® PAGINA WEB DEL

SUPERMERCADO

B FOLLETERIA EN
EL

SUPERMERCADO
DEGUSTACIONES

= NO HACE
PUBLICIDAD DE
NINGUN TIPO

Fuente: Elaboracién propia

11.;En qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?
A. Viva! es una marca de vegetales lider en el rubro.

TOTALMENTE
DE ACUERDO

® DE ACUERDO

= NIDE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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B. Los productos Viva! se destacan por su calidad e innovacién.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

m DE ACUERDO

E NI DE ACUERDO, NI
EN DESACUERDO

® EN DESACUERDO

B TOTALMENTE
DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

C. Viva! es una marca que se preocupa por el cuidado del medio ambiente.

m TOTALMENTE
DE ACUERDO

= DE ACUERDO

NI DE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

D. Los productos de Viva! son frescos, sabrosos y saludables.

ETOTALMENTE

11%0 DE ACUERDO

m DE ACUERDO

NI DE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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E. La marca Viva! transmite a través de sus productos, una imagen de

higiene e inocuidad.

TOTALMENTE
DE ACUERDO

m DE ACUERDO

ENIDE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

F. Los productos son estéticamente agradables a la vista.

ETOTALMENTE
DE ACUERDO

m DE ACUERDO

NI DE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

G. Vival mantiene contacto permanente con sus clientes a través de distintos

medios de comunicacion.

ETOTALMENTE DE

11% 0 ACUERDO

= DE ACUERDO
m NI DE ACUERDO,

NI EN

DESACUERDO
EN DESACUERDO

ETOTALMENTE
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia
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H. Los despachos de los productos Viva! se realizan en tiempo y forma.

TOTALMENTE
DE ACUERDO

m DE ACUERDO

ENIDE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia

Las preguntas de esta etapa ayudaron a conocer los medios y tacticas a través de las
cuales Viva! publicita sus productos en los supermercados en los cuales es
comercializada. Asimismo permitieron conocer las caracteristicas que los
encuestados reconocen en Viva! con respecto a la competencia, y como consideran
que Viva!l se comunica con sus clientes finales, es decir, los clientes del
supermercado y consumidores de la marca.

Segun las respuestas del publico encuestado, un 43% expres6 que Viva! publicita sus
productos a través de folleteria en el supermercado tal como entrega de recetarios y
catalogos propios de la marca. Un 29% contesté que Viva! llega a los clientes a
través de publicidad grafica y encartes del supermercado. Aqui se encuentran los
catalogos propios del supermercado en donde se realizan ofertas o promociones de
los productos de Vival, entre otros productos publicitados por el supermercado.
Finalmente, un 28% contesté que Viva! publicita sus productos a través de médulos

o stands con degustaciones de recetas preparadas con los productos de la marca.

Con respecto a si estdn de acuerdo o no con ciertas afirmaciones relacionadas a
caracteristicas de Viva! como marca y en relacion con sus clientes, se han podido
obtener los siguientes resultados:

Un 78% de los encuestados ha expresado estar “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo” con la afirmaciéon de que Viva! es lider en el mercado. Un 22% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Un 78% esta de acuerdo con que los productos de la

marca destacan por su calidad e innovacion y un 22% esta totalmente de acuerdo
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con ese punto. Sobre si Viva! es una marca que se preocupa por el cuidado del medio
ambiente, al igual que en la encuesta realizada a los clientes de la marca, un nimero
importante (en este caso el 100% de los encuestados) respondié no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con ello. En este punto, y tal como mencionamos
anteriormente, es importante que la empresa de a conocer y difunda a sus publicos
las acciones de Responsabilidad Social que realiza, por una cuestion de comunicar y
darse a conocer a mas gente, y no menos importante, como una forma de mejorar su
imagen.

Un 89% de los encuestados considera que los productos de Viva! son frescos,
sabrosos y saludables, mientras que un 11% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
con ello. Esta indiferencia ante la afirmacion puede deberse a que no
necesariamente los encuestados con clientes de la marca. El hecho de que trabajen y
estén en contacto constante con sus productos no significa que los consuman. Un
89% considera que Viva! transmite una imagen de higiene e inocuidad a través de
sus productos. El 100% de los encuestados esta entre “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo” con que los productos son estéticamente agradables a la vista.

Con respecto a la comunicacién que Viva! mantiene con sus clientes, sélo un 11%
afirmo estar de acuerdo con que la empresa se comunica de forma permanente o
asidua a través de distintos medios de comunicacién. Un 78% contest6 no estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, y un 11% contesté que no esta de acuerdo con ello.
Esto reafirma la realidad de la empresa acerca de la falta de contacto con sus
clientes, y ratifica la necesidad implementar un plan a fin de optimizar la
comunicacidn externa con sus publicos.

Finalmente y en relaciéon a la forma de trabajar de Viva! con los supermercados,
especificamente referido a la entrega de sus productos, la mayoria de los
encuestados ha afirmado que los despachos se realizan en tiempo y forma,
respetando los requisitos sanitarios, los horarios de ingreso y salida, y las normas y

protocolos de cada local.
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12.; Recomendarias Viva! a tus conocidos?

mSI

Fuente: Elaboracién propia

13.;Te interesaria recibir informacion publicitaria de Viva!?

mSI

ENO

Fuente: Elaboracién propia

14.;A través de qué medio de comunicacion preferirias recibir

novedades de la marca?

TELEVISION

B DIARIOS Y
REVISTAS
IMPRESOS

EDIARIOS Y
REVISTAS
DIGITALES

B REDES SOCIALES

Fuente: Elaboracién propia

El 100% de los encuestados recomendaria la marca. Entre algunas de las razones, se
encuentran que es una marca confiable, que ofrece productos de calidad, sabrosos,

frescos y saludables. Con respecto al interés del publico por recibir informacion
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publicitaria, novedades y datos acerca de Viva! un 78% ha afirmado estar interesado
en ello, y al igual que en el caso de los clientes del supermercado, los empleados de
los mismos también prefieren recibir dicha informacién a través de las redes

sociales.

Entrevistas

En esta etapa de la investigacion, se realizaron entrevistas individuales al Gerente
General de la organizacion (Carlos Bustamante), al Gerente de Recursos Humanos
(André Bustamante), y a los jefes de las areas de Empaque (Matias Catpo Mori),

Produccién (Juan Delgado Linares), Calidad (Jimbler Catpo Mori) y Despacho

(Olimpio Leguia Lima). A continuacidn presentamos la informacién recabada:

Carlos Bustamante Piana

Gerente General

André Bustamante
Gerente de la Felicidad

(Recursos Humanos)

Matias Catpo
Mori
Encargado de

Empaque

Juan Delgado Linares
Encargado de

Produccién/ Campo

Jimbler Catpo Mori
Encargado de

Calidad

Olimpio Leguia
Lima
Encargado de
Transporte/Des

pacho

Estructura Organizacional

"La empresa esta organizada en
cuanto al personal, empezando
desde abajo, por los operarios,
que estan agrupados con jefes,
los jefes reportan a la Gerencia
General y junto con el Gerente
General esta el Gerente de
Recursos Humanos y la
secretaria. La contabilidad es
aparte (externa). (En cuanto a
las areas de la empresa) "Esta el
area de produccidn, el area de
empaque, el area de
despacho...aparte de la parte

administrativa de la empresa".

"En la empresa tenemos
distintas areas, cada area tiene
un jefe... en la parte
administrativa, directamente
en la oficina esta la secretaria,
estoy yo y esta el gerente
general... de ahi en campo,
cada area tiene un jefe. Esta el
area de transporte, el area de
almécigos, el drea de campo,
area de empaque, el area de
calidad..."

"La empresa
estd organizada
en dos, lo que es

area de
empaque y area
de campo, que
es produccion...
El gerente es el
sefior
Bustamante, con
quien nos
comunicamos
todos, de ahi
viene André, y
luego la sefiora
Roxana que es
parte de la

oficina."

"la empresa esta
organizada por el
gerente general que es
el sefior Carlos
Bustamante, de la
oficina en el
departamento de la
felicidad (recursos
humanos) que esta
compuesto por André,
la oficina de secretaria
que esta compuesta
por la sefiora
Roxana... tenemos el
area de campo y el

area de empaque”.

"En Invernaderos
del Mundo, Viva!
viene la Gerencia el
Gerente General,
continua el area
administrativa con
la sefiora Roxana
secretaria, André en
lo que es Recursos
Humanos, después
vienen lo que son
los encargados de
campo, empaque y
almécigos. Y ellos
son los que se
encargan de
organizar el

trabajo”.

"la empresa esta
organizada por
el gerente
general,
recursos
humanos que es
parte de la
oficina de
administracién,
de ahi viene lo
que es el area de
campo,
empaque...y

almacén".




Misidn, Vision y Objetivos

No estan definidos.
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No estan definidos. "Estamos

en proceso, en discusion sobre

"La empresa
busca que sus
productos sean
de calidad...que

Su marca sea

(sobre si tienen

definido una misién,

Bueno eso auin se
esta definiendo,
pero silo que
tratamos es de
siempre mantener la
calidad de los

productos, tratar de

"la mision es ser
una empresa
grande..."

(Sobre silo

Diferencias entre Viva y otras marcas

"El hecho de tener una marca
nos distingue, somos
reconocidos, y lo que queremos
es ser reconocidos porque
nuestro producto es mas fresco,
mas sabroso, mas vistoso,
porque dura mas, y porque es

mas limpio y sano. "

Ademas de las cualidades
mencionadas acerca de que los
productos de Viva son
saludables, estéticamente
agradables y sabrosos, agrega
"creo que tenemos una
variedad que nadie tiene.
Tenemos mas de 150
productos en distintas
temporadas y tenemos
productos que nos
diferencian... productos que no

se conocen mucho.”

"La diferencia es
que nuestros
productos son
del dia,
cosechados...y
no como los
demas
proveedores que
compran de un
dia para el
otro...ellos un
dia antes los
preparan, los
nuestros son del
mismo dia,

frescos".

cosechados el mismo
dia, en el mismo
momento... Aparte la
calidad de los
productos que tenemos
nosotros, otras
empresas no las
tienen...La calidad y
frescura de productos”.
"Los productos son de
buena calidad y
duraderos, se
mantienen en su forma
desde el momento en
que son cosechados
hasta su fecha de
vencimiento...se
mantienen en sabor y

estética.”

Viva! siempre se
esfuerza por tener
productos frescos,
que son del dia, del
momento, para que

siempre el
consumidor tenga lo
mejor. También en
la presentacion,
trata de poner una
presentacion que
sea muy agradable
para el publico,
sobretodo eso es lo
que tratamos de

mostrar.

i o L ] ) vision y objetivos en poner mas ) »
cudl es la misién y la visién..." | bien reconocida ) tienen definido
la empresa) "No..." productos, innovar,
por los formalmente)
y tratar de . .
productos que No...
) . expandirnos, buscar
tiene.
otros mercados y
crecer como
empresa.
"Creo que el valor mas
[<}]
= .
.% importante que queremos
=) .
c = inculcar en nuestra gente es
E = "No buscamos transmitir
> é honestidad, y segundo, no sé si
S £ valores". _ i
= compafierismo podria ser un
] +-
E valor..." "y también creo que
rtS
= sSomos una compaiiia creativa"”
"Los productos que
enviamos diariamente a
los supermercados son "Vival tiene

productos que
van del campo
hacia el
mercado...Se
cosecha al
instante, se
procesay se
manda al
mercado, fresco.
Calidad, y no
solamente
calidad sino
también la
variedad de
productos que

tenemos."




Manejo de la Comunicacion dentro de Viva

"La comunicacidn interna es
presencial (cara a cara), y
también a través de celulares
inteligentes con algunos jefes...y
tenemos una pizarra en la

oficina".
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"Cualquiera de los jefes puede
llegar tanto a la secretaria,
como a mi, como al gerente

general, si es que tienen alguna
inquietud...al que encuentren
primero. Y cuando hay algo
que comunicar generalmente
es a través de mi." (Con
respecto a os canales de
comunicacién internos) "muy
pocos manejan las
computadores, por eso el
correo no es viable...nuestras
canales son por via oral, y de
forma escrita tenemos una
pizarra, la pizarra "Viva"...ahi
se comunican distintas

actividades y noticias.”

"(Sobre como se
comunica la
gerencia con los
empleados) a
través del
teléfono celular,
sobre todo por
el whatsapp...y
tenemos en la
oficina la "info
Viva!" que es
una pizarrita en
donde publican"
(sobre si tienen
fluidez de
comunicacion
con la gerencia)
"Si, mayormente

por whatsapp".

(Sobre cudles son los
medios a través de los
que la gerencia se
comunica con los
empleados) "Son
varios, mayormente
se hace por teléfono,
luego se hacen
reuniones con cada
uno y en grupos, y se
les comunica sobre lo
que se tiene que hacer
en la empresa, si hay
alguna cosa para
mejorar... aparte
tenemos la pizarra, en
donde se ponen
algunas cosas para
informarnos." (Sobre
si tienen fluidez de
comunicacién con la
gerencia) "Hay
facilidad de
comunicacion, sea con
el gerente, con André
o la seflora Roxana,
cualquier duda que
uno tenga, se acerca a
la oficina y se le
comunica la inquietud
que uno tiene... hay
mucha facilidad en

€Ss0.

(Sobre como se
comunica la
gerencia con los
empleados)
Mayormente es el
trato directo a
través de los
encargados, a ellos
se les comunican las
decisiones o los
mensajes que desea
transmitir el
Gerente. También
por un grupo de
whatsapp que
también nos
informan las cosas,
pero mayormente es
por trato directo.
(Sobre si tienen
algin medio visual o
herramienta a
través de la cual se
informe a todo el
personal) Si,
tenemos Info Viva,
que es una pizarra
donde a veces se
coloca la
informacién para
que todo el personal
lo pueda leer y este
informado. (Sobre
si tienen fluidez de
comunicacion con la
gerencia) "la
comunicacién es
fluida, siempre
estamos en
constante
comunicacion,
coordinamos todo el
trabajo y no hay
problema en ese

caso.”

(Sobre como se
comunica la
gerencia con los
empleados)
"Directamente
(caraa
cara).....tenemo
s reuniones
grupales cada
cierto tiempo...
mediante
celular y
whatsapp... En
caso de que no
podamos
reunirnos hay
una pizarra que
esta al costado
de la oficina de
administracion,
y ahi se deja
escritor todo lo
que no podemos
comunicar al
grupo"”. (Sobre
si hay fluidez de
comunicacion
con la gerencia)
“Tenemos todas
las facilidades,
mediante
celular los
llamamos y nos

reunimos..."




Comunicaciéon Externa y Objetivos comunicacionales

(haciendo referencia a objetivos
comunicacionales en la
comunicacion externa,

especificamente en el medio de

publicidad gréfica) "Tuvimos...
en el momento que las hicimos
(publicaciones impresas), el
objetivo era dar a conocer los
productos diferentes que
ofreciamos y produciamos... ya
no tenemos esos productos... los
productos que tenemos ahora
son mas bien basicos... y la gente
ya aprendi6 lo que es una
lechuga, una cebolla china, y no

hay mucho que decir sobre eso".
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"En relacion a la comunicacién
de afuera hacia adentro, tanto
el facebook, correo y pagina
web funcionan perfectamente.
Tenemos mucha gente
interesada de muchos paises,
con consultas,
recomendaciones, que siempre
nos escriben, y con eso creo
que hemos llegado a un punto
en que estamos contentos con
esa comunicacion. Mientras
que en la comunicacion de
adentro hacia afuera, nos
gustaria llegar a mas gente,
pero eso implica también
costos que todavia no
podemos asumir. Nos gustaria
hacer publicidades en tv,
revistas, medios masivos, pero
todo cuesta...Nuestras formas
de comunicacién con la gente,
con cliente interno que es la
gente que trabaja con nosotros
y con cliente externo, estamos
contentos con lo que hay, pero
al mismo tiempo por lo menos
con el cliente externo no
podemos crecer mucho mas en
el tema de la comunicacion
porque implica costos que

todavia no podemos afrontar.”

Canales de Comunicacién tradicionales

(Refiriéndose a publicidad
grafica) "Hemos hecho mucho
cuando tenfamos mas productos
en el supermercado. Hace como
tres afios que nuestro surtido
cambid y nuestra comunicacion
impresa también cambio...se fue

acero"

"A estas les llamamos
comunicacién intermitente ya
que no se hace todo el tiempo,

y si, tenemos encartes, en
coordinacién con nuestro
cliente, que son los
supermercados de la cadena
Cencosud. En algtin ocasion
hemos publicado en revistas

también."




Nuevas tecnologias y redes sociales

"La forma como nos
comunicamos con el publico
externo es a través de nuestra
pagina web, y a través de la
misma pagina web los clientes
de comunican con nosotros". (En
relacion a redes sociales,
especificamente facebook)
"Estédn llenas de telarafias...
cuando algo tiene telarafas es
algo que ha sido olvidado,
descuidado, y se ha llenado de

insectos"
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"Tenemos las redes sociales,
tenemos la pagina web. La
pagina web como un medio de
comunicaciéon mas estatico,
mientras que el facebook es un
medio de comunicacién mas
dindmico...tenemos también el

correo de la empresa.”

Mensaje que busca transmitir la organizacion, y efectos que quiere generar a través de la comunicacion externa

Lo primero es una identidad, y
por eso tenemos marca, no
somos un producto genérico
como son la mayoria de
productos en el supermercado,
por lo menos en el area de
verduras, y eso nos permite que
seamos reconocidos, si hacemos
bien las cosas, como una marca
que hace bien las cosas, y si las
hacemos mal, como una marca
que hace mal las cosas y que no
hay que comprar. Tratamos de

caer en lo primero.

"Desde los inicios Viva! quiere
posicionarse como una
compafifa obviamente por lo
que vende, saludable, y con
productos que duran mas, que
se ven mejor y que saben
mejor. Usamos técnicas como
la hidroponia, o técnicas
mixtas entre la hidroponia y el
cultivo natural habitual que
hacen que el producto sea mas
rico, que se vea mejor y que
dure mas". (Sobre los efectos
que buscan generar a través de
la comunicacién externa)
"Basicamente lo que quiere
una compaiiia al nivel de la
nuestra es que se conozca el
producto, y esa es la tarea mas
importante... En una misma
linea, que la gente tenga
llegada a la compaiiia y que
pueda dar sus opiniones, que
pueda recomendar...que tenga
facilidad de acceso a la

empresa".

"El mensaje que
busca transmitir
Viva! es que
nuestros
productos son
de calidad, aptos
para el
consumo, y que
es una buena
marca...que el
consumidor sale
satisfecho al
comprar
nuestros

productos”.

"Mediante los
productos, por la
calidad de los
productos que
tenemos
nosotros...que la
empresa se pueda

hacer conocida”

Viva! quiere mostrar
que es una empresa
seria, que vende
productos de
calidad, que busca
satisfacer las
necesidades de los
consumidores, que
busca innovar, y
siempre tratando de
ofrecer buenos

productos.

"Viva! lo que

busca es ser

una empresa
seria, ser

reconocida..."




Aspectos con potencial de mejora y desarrollo
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"Acabamos de tener una
transicioén de ser una
compafifa exclusiva para un
sector AB de la poblacién, con
precios bastante elevados, ya
que los productos son bastante
diferenciados...pero nos vimos
en la obligacion por una serie
de cuestiones, propias de
i ) cambios en los supermercados
"Sélo los burros no mejoran... En
) y en la coyuntura, y
todo se puede mejorar...
] empezamos a ser una
Siempre estamos tratando de
. compafiia que esta mas
mejorar en todo".
cercana a los sectores mas
bajos, con productos no
solamente para la poblaciéon
con capacidad adquisitiva
mayor sino también para un
sector CD, y lo que queremos
hacer ahora es transmitir a la
gente que Viva! yano es
solamente una compaiiia para

un sélo sector..."

Imagen Visual Corporativa

"Los colores de Viva! son

colores claros y creo que
(Reflejan lo mismo que la marca
llaman mas tonalidades de
busca transmitir: frescura, salud,
verde y azulino, relacionado a
sabor) (Sobre si hay algo mas
lo natural, el campo, a las
que busca expresar el
verduras, al core de la empresa
isologotipo) "No".
que es vegetales, naturaleza,

campo, verduras."

6.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE ENTREVISTAS

& Seglin las respuestas obtenidas de las distintas entrevistas realizadas tanto a
directivos de la empresa como a los jefes de areas de la misma, podemos percibir
que en cuanto a la estructura organizacional, no esta del todo definido un
organigrama general. Estd claro que hay un Gerente General, y que luego de él se
encuentra el Gerente de Recursos Humanos y la secretaria, pero en cuanto a las
areas, hubo algunas discrepancias sobre todo en los nombres de cada una. Algunos
se refirieron a las areas de Produccién, Empaque, Despacho, y Administracion,
mientras que otros hicieron alusion a areas de Campo, Transporte, Empaque,

Calidad, y si bien puede que se estén refiriendo a una misma tarea, la designacién de
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nombres para cada area no estad estipulada formalmente. Al no contar con un
organigrama definido por escrito, y no disponer de un manual de identidad
corporativa que defina aspectos primordiales de la empresa, existe cierta

ambigiiedad en estos y otros aspectos importantes.

& A diferencia de lo que ocurre con la estructura organizacional en la cual
implicitamente hay una division de areas por medio de la cual se guia el
funcionamiento de la empresa, pero dicha division no se encuentra establecida o
definida por escrito; en el caso de la Misidn, Visién y Objetivos de la empresa, no se
encuentran definidos ni explicita ni implicitamente. Esto resulta perjudicial tanto
para la identidad misma de la organizacion y de la marca, como para la llegada y
comunicacién al publico, ya que no esta claro qué es lo que la empresa busca mas
alla de las ventas. No hay un norte al cual dirigir los esfuerzos, y esto vuelve a la
compafiia un caballo de carrera cuya preocupacion es vender mas productos, sin
atender a la importancia de definir una personalidad, un estilo de comunicacién, una
filosofia e identidad, que haga mucho mas completa y posible la llegada a los
consumidores, y como resultado a ello, aumenten las ventas de los productos y

mejore el posicionamiento de la marca en la mente de sus publicos.

Este punto viene aparejado con la postura del gerente de la empresa acerca de que
como empresa, no buscan transmitir ningtn valor al publico. Y esto difiere de lo que
expresa el gerente de Recursos Humanos, quien manifiesta que el valor que buscan

transmitir al exterior es la honestidad, y al interior el compafierismo.

& En cuanto a la diferencia entre Viva! y otras empresas de la competencia, y que
guarda estrecha relacién con el mensaje que la empresa busca transmitir a su
publico, tanto la gerencia como los empleados han manifestado que Viva! es una
marca que se distingue por ofrecer productos frescos, sabrosos, estéticamente
agradables y vistosos, limpios y saludables, y con mayor duracién. A diferencia de
empresas competidoras, los productos de Viva! son entregados el mismo dia de

cosecha por lo que resultan mucho mas frescos y duraderos que el resto. Otra
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diferencia es la variedad de productos con los que la marca cuenta, y que ademas de
ser amplia, estd conformada por vegetales que ninguna otra marca tiene.

Lo que busca Viva! es mantener esas ventajas competitivas y mejorarlas, para
posicionarse de esa forma en el mercado, demostrando que es una marca que ofrece
productos de calidad y busca la constante satisfacciéon del cliente. Por dltimo y no
menos importante, Viva! busca lograr un mayor conocimiento por parte del publico
con respecto a la marca y fomentar la interacciéon de modo que dicho publico tenga

mayor acceso a ella y exista una mejor llegada.

& Con respecto a la comunicacién de la gerencia con los empleados de la empresa,
todos los entrevistados concuerdan en que existe fluidez en el contacto, ya sea cara a
cara, o a través de la comunicacion telefénica movil y el uso de aplicaciones de
teléfonos inteligentes. Asimismo, para informar a los empleados acerca de eventos,
reuniones, novedades, etc., utilizan ademas del contacto personal con cada jefe de
area (quien luego les transmite la informacién a los empleados a su cargo) una
pizarra llamada “Info Viva” que esta a la vista de todos, y que sirve de cartelera

informativa.

& En cuanto a la comunicacién externa, los directivos han expresado que existe una
dificultad de crecimiento en ese aspecto por falta de presupuesto, y se puede
apreciar que hay una nocién de que la comunicacion externa sélo se utiliza para la
venta o publicidad de productos. El gerente general manifesté que cuando contaban
con productos exclusivos nuevos, llegaron a implementar objetivos
comunicacionales a fin de publicitar dichos productos por campafias de
lanzamiento, y llegar al publico con las novedades de la marca, pero que en la
actualidad no cuentan con ese tipo de objetivos y consideran que el desarrollo de la
comunicacidon externa esta un poco estancada por la falta de presupuesto, y altos
costos para poner en practica las acciones que les gustaria implementar a fin de

difundir la marca y llegar mejor al publico.

& Acerca de los canales de comunicacién externa tradicionales utilizados por Viva!

para publicitar sus productos y llegar a los distintos publicos, la empresa ha
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recurrido a publicidad grafica en revistas, asi como folleteria y catdlogos con
informacion de los productos de la marca y sus propiedades, y recetarios entregados
en los distintos supermercados en donde la marca era comercializada. Debido a la
falta de presupuesto, asi como a que la marca no se encuentra comercializando
productos nuevos, actualmente no cuenta con publicaciones de ningun tipo, y los

canales de comunicacion tradicionales no son una posibilidad por su alto costo.

& En relacion al uso de nuevas tecnologias como medio de comunicacién, ya hemos
mencionado a nivel comunicacién interna, que gran parte del contacto entre la
gerencia de la empresa y los empleados, asi como de los mismos jefes de areas con
los trabajadores a su cargo, se realiza a través de teléfonos inteligentes y
aplicaciones para mejorar la dindmica de la comunicacién. En cuanto a la
comunicacidon externa, la empresa cuenta con una pagina web través de la cual
informan al publico acerca de la historia de la empresa, los distintos productos con
los que cuenta la marca e informacién nutricional de cada producto, recetas, datos
de interés acerca del rubro vegetales, puntos de venta y contacto; y a través de dicha
pagina también reciben preguntas, comentarios, y sugerencias de los clientes.
Ademas de la pagina web, Viva! cuenta con la red social Facebook a través de la cual
afios anteriores informaban sobre lanzamientos de nuevos productos, inicio de
temporadas de cosecha de ciertos vegetales, noticias acerca del rubro, etc. Si bien
actualmente los medios modernos de Viva! se encuentran un tanto desactualizados
(sobretodo Facebook) los directivos son conscientes de la importancia de
desarrollar y mantener al dia estas nuevas tecnologias, que facilitan la comunicacién
con el publico a bajo costo y brindan una retroalimentacién importante para el

constante crecimiento de la empresa.

& Sobre los aspectos con potencial de mejora para la marca y la organizacion, el
gerente general expresd que todo es posible de mejorar, y los esfuerzos estan
dirigidos a mejorar en todos los aspectos de la empresa. El gerente de Recursos
Humanos manifestd6 mas especificamente, que un aspecto importante en el cual la
empresa puede mejorar es en el precio de sus productos. Explic6 que ademas de

contar con productos exclusivos o diferenciados y por ende mas costosos, la
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empresa ha dado un giro en los ultimos afios para comenzar a producir vegetales
masivos, cuyo precio puede equipararse a los de la competencia, y de esa forma
cambiar la imagen de que la marca Viva! es s6lo para quienes tienen capacidad

adquisitiva alta.

& Finalmente, en relaciéon a la Identidad Visual Corporativa, los entrevistados han
manifestado que lo que busca transmitir la marca reflejada en el isologotipo, es una

imagen de frescura, naturaleza. Intenta mostrarse como una marca saludable.
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Analisis de contenido

Grillas de analisis

WEB
VARIABLE DIMENSION INDICADOR SIONO NOTAS
EXPOSITIVA SI
3 DE OPINION NO
TIPO DE REDACCION
ARGUMENTATIVA |NO
INFORMATIVA SI
MENSAJE SINTAXIS SI
SEMANTICA SI
NIVELES
FONETICA NO
GRAMATICALES
PRAGMATICA NO
LEXICO NO
INSTITUCIONAL | SI
OBJETIVO
INFORMATIVO SI
COMUNICACIONAL
PUBLICITARIO SI
TIPO DE OPERATIVA NO
COMUNICACION COMUNICACION ESTRATEGICA NO
EXTERNA NOTORIEDAD SI
EXTERNO SI
WEB TIPO DE PUBLICO MIXTO SI
INTERNO SI
PERSONALIDAD Y
NORMAS DEL
FUNDADOR NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DE LAS
ENFOQUE PERSONAS CLAVES | NO
ORGANIZACIONAL PERSONALIDAD
IDENTIDAD HISTORICA DE LA
ORGANIZACION |NO
PERSONALIDAD DE
LOS INDIVIDUOS |NO
ENTORNO SOCIAL |NO
MONOLITICA SI
ENFOQUE DEL DISENO DE RESPALDO NO
DE MARCA NO
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PUBLICIDAD GRAFICA
VARIABLE DIMENSION INDICADOR SIONO NOTAS
EXPOSITIVA SI
i DE OPINION NO
TIPO DE REDACCION
ARGUMENTATIVA | NO
INFORMATIVA | NO
MENSAJE SINTAXIS SI
SEMANTICA SI
NIVELES
FONETICA NO
GRAMATICALES
PRAGMATICA |[SI
LEXICO NO
INSTITUCIONAL |NO
OBJETIVO
INFORMATIVO | SI
COMUNICACIONAL
PUBLICITARIO |SI
TIPO DE OPERATIVA NO
COMUNICACION COMUNICACION ESTRATEGICA |NO
EXTERNA NOTORIEDAD |SI
EXTERNO SI
PUBLICIDAD TIPO DE PUBLICO MIXTO NO
GRAFICA INTERNO NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DEL
FUNDADOR NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DE LAS
PERSONAS CLAVES | NO
ENFOQUE
PERSONALIDAD
ORGANIZACIONAL
HISTORICA DE LA
IDENTIDAD i
ORGANIZACION |NO
PERSONALIDAD
DE LOS
INDIVIDUOS NO
ENTORNO SOCIAL | NO
MONOLITICA SI
ENFOQUE DEL DISENO | DE RESPALDO |NO
DE MARCA NO
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FOLLETERIA (CATALOGO Y RECETARIO)

VARIABLE DIMENSION INDICADOR SIONO NOTAS
EXPOSITIVA SI
) DE OPINION NO
TIPO DE REDACCION
ARGUMENTATIVA |NO
INFORMATIVA | SI
MENSAJE SINTAXIS SI
SEMANTICA SI
NIVELES GRAMATICALES FONETICA NO
PRAGMATICA  |SI
LEXICO NO
INSTITUCIONAL | NO
OBJETIVO
INFORMATIVO | SI
COMUNICACIONAL
PUBLICITARIO | SI
] OPERATIVA NO
| TIPO DE COMUNICACION
COMUNICACION ESTRATEGICA  |SI
EXTERNA
NOTORIEDAD | SI
EXTERNO SI
FOLLETERIA TIPO DE PUBLICO MIXTO NO
INTERNO NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DEL
FUNDADOR NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DE LAS
ENFOQUE PERSONAS CLAVES |NO
ORGANIZACIONAL PERSONALIDAD
IDENTIDAD HISTORICA DE LA
ORGANIZACION |NO
PERSONALIDAD DE
LOS INDIVIDUOS | NO
ENTORNO SOCIAL |NO
MONOLITICA  |SI
ENFOQUE DEL DISENO DE RESPALDO  |NO
DE MARCA NO

88
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REDES SOCIALES (FACEBOOK)

VARIABLE DIMENSION INDICADOR SIONO NOTAS
EXPOSITIVA SI
i DE OPINION NO
TIPO DE REDACCION
ARGUMENTATIVA |NO
INFORMATIVA | SI
MENSAJE SINTAXIS SI
SEMANTICA SI
NIVELES GRAMATICALES FONETICA NO
PRAGMATICA SI
LEXICO NO
INSTITUCIONAL |NO
OBJETIVO
INFORMATIVO | SI
COMUNICACIONAL
PUBLICITARIO |SI
] OPERATIVA NO
] TIPO DE COMUNICACION
COMUNICACION ESTRATEGICA NO
EXTERNA
NOTORIEDAD SI
REDES EXTERNO SI
SOCIALES TIPO DE PUBLICO MIXTO NO
(FACEBOOK) INTERNO NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DEL
FUNDADOR NO
PERSONALIDAD Y
NORMAS DE LAS
ENFOQUE PERSONAS CLAVES |NO
ORGANIZACIONAL PERSONALIDAD
IDENTIDAD HISTORICA DE LA
ORGANIZACION |NO
PERSONALIDAD DE
LOS INDIVIDUOS | NO
ENTORNO SOCIAL |NO
MONOLITICA SI
ENFOQUE DEL DISENO DE RESPALDO NO
DE MARCA NO
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6.3. OBSERVACIONES ANALISIS DE CONTENIDO

Para el andlisis de contenido en cuestion, se analizaron algunas piezas
comunicacionales que la marca Viva! implementé en distintas oportunidades para
llegar a sus publicos.

Las piezas analizadas fueron la pagina web de la marca, publicidad grafica en
revistas, folleteria institucional y recetarios, y redes sociales, especificamente

Facebook.

& Comenzando por el analisis del sitio web, en cuanto a la redaccién del mensaje, es
de tipo expositiva e informativa. Expositiva porque busca mostrar los distintos
productos que la marca ofrece e informativa porque tal como su nombre lo indica,
brinda informacién acerca del valor nutricional que aporta cada vegetal asi como
datos de interés, indicaciones y recomendaciones de cémo prepararlos. En cuanto a
los niveles gramaticales, la sintaxis expresa coherencia en las frases. En la pagina de
inicio, hay textos cortos a modo de titulos, disefiados para que, al clickear en ellos, la
pagina redirija el contenido hacia textos madas extensos en donde aparece
informacion de los vegetales, la empresa, los puntos de venta, etc., de acuerdo al
titulo que haya sido seleccionado. En relacién a la semantica, los mensajes expresan
los beneficios de consumir los productos de la marca a nivel nutricional y brinda
recomendacion para su preparacion. Acerca del 1éxico, no hace uso de uno regional
en particular.

En cuanto a la comunicacién, la pagina web cumple con los tres objetivos
comunicacionales: el institucional, reflejado en las distintas caracteristicas que
identifican visualmente a la empresa asi como lo relativo a la historia de la
organizacion; el informativo brindando datos y porcentajes nutricionales sobre los
productos, y publicitario al predisponer a través de la informacién brindada y los
beneficios y ventajas diferenciales de los productos, a que el publico compre los
vegetales de la marca. La comunicacion externa es de notoriedad porque a través de
la informacion brindada en la pagina busca dar a conocer la empresa, la marca y los
productos de la misma al publico externo. El publico al que esta dirigido es

mayormente al externo y mixto, pero también al publico interno puede resultarle de
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utilidad revisar la pagina para tener claros los beneficios nutricionales de cada
producto.

Finalmente con respecto a la identidad de la organizaciéon, podemos notar que el
sitio web no cuenta con desarrollo del enfoque organizacional, o éste es minimo, ya
que lo Unico que hay en referencia a este enfoque es la breve explicacién acerca de la
historia de la empresa. En cuanto al enfoque del disefio, se utiliza el monolitico ya
que toda la pagina esta trabajada bajo el disefio que responde a la identidad visual

de la marca.

& Sobre la publicidad grafica en revistas, en cuanto al mensaje, cuenta con un tipo
de redaccidn expositiva ya que busca comunicar y “exponer” al publico acerca del
lanzamiento de la temporada de productos exclusivos. Si bien hay poco texto dichas
piezas graficas, con respecto a los niveles gramaticales, la sintaxis esta
correctamente utilizada expresando coherencia en la redaccién al igual que la
semantica, cuyo significado de las palabras evocan lo que se pretende comunicar.

El objetivo comunicacional es informativo y publicitario ya que informa acerca del
lanzamiento de la nueva temporada de vegetales, e insta al publico a adquirir dicho
producto, y el tipo de comunicacion externa es de notoriedad ya que al igual que en
el caso de la pagina web da conocer el lanzamiento de nuevos productos a través de
la informacién brindada. El publico al que va dirigida la publicidad es al publico
externo.

Acerca de la identidad, estas piezas graficas carecen de enfoque organizacional, y
cuentan con un enfoque de disefio monolitico que va acorde a la identidad de la

marca.

& Analizando la folleteria institucional, podemos decir que la redaccién del mensaje,
es de tipo expositiva e informativa ya que muestra la variedad de productos que
Viva! tiene para ofrecer, e informativa porque al igual que en el caso del sitio web,
brinda datos tales como origen, caracteristicas, curiosidades acerca de los vegetales,

asi como recomendaciones de como prepararlos.
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Sobre los niveles gramaticales, existe coherencia entre las frases de los textos
presentes en cuanto a la sintaxis. Semanticamente el texto evoca lo que se quiere
transmitir, que es informacién y bondades del consumo de los productos.

En cuanto a la comunicacion, la folleteria al igual que la pagina web, cuenta con los
tres objetivos comunicacionales: institucional, por estar visualmente caracterizado
con la marca, informativo por los datos de interés acerca de los productos de la
marca, y publicitario por hacer alusiéon a lo beneficioso que es consumir los
productos Viva! impulsando al lector a probar dichos productos. La comunicacion
externa es de notoriedad porque brinda informacién que permite al publico conocer
mas acerca de los vegetales y de la marca. El ptblico al que va dirigido el mensaje es
al publico externo.

Sobre la identidad de la organizacién, los folletos no desarrollan el enfoque
organizacional, y en cuanto al enfoque del disefo, se utiliza el monolitico ya que la
folleteria esta disefiada respondiendo a las caracteristicas de la identidad visual de

la marca.

& Para finalizar, analizaremos el contenido de la red social Facebook. En ella, la
redaccién de los mensajes, es de tipo expositiva e informativa brindando al igual que
en el resto de las piezas, informacion sobre productos, datos de interés sobre los
vegetales, valores nutricionales, y expositiva, comunicando sobre eventos con chefs
en los supermercados, lanzamiento de nuevos productos, entre otros.

La sintaxis y la semantica estan correctamente utilizadas, ya que las frases tienen
coherencia entre si, evocando el significado del texto. No hace uso de 1éxico regional
en particular. En cuanto a la comunicacién, cumple con los objetivos de informacion
y publicitario ya que brinda datos de interés acerca de los productos que
comercializa la marca, asi como videos de chefs conocidos preparando recetas con
los vegetales Vival, e insta al publico a consumir dichos productos. La comunicacion
externa es de notoriedad porque a través de la informaciéon brindada en la pagina
busca que el publico conozca mas la marca, los productos, la forma de prepararlos.
Dicha comunicacién esta dirigida al publico externo.

La identidad de la organizacién estd expresada a través del enfoque de disefio

monolitico correspondiéndose visualmente con las caracteristicas de la marca, mas
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no desarrolla el enfoque organizacional por no contar con informacién de la historia
de la empresa, ni de sus fundadores, o personalidades relacionadas a la marca.

Para concluir con el andlisis de contenido, se puede decir que Viva! utiliza fines
publicitarios e informativos en la mayoria de sus piezas comunicacionales, en las
cuales expone datos sobre los productos y los beneficios que resultan de
consumirlos. El aspecto menos trabajado en las distintas piezas, es el enfoque
organizacional ya que s6lo en una de ellas (pagina web) hay una pequeiia resefia de
la organizacidén, pero no cuenta con mayores detalles acerca del fundador, personas

clave para la empresa, entorno social, etc.
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7.1. CONSIDERACIONES FINALES DEL TRABAJO DE CAMPO

El andlisis de los distintos ambitos de la comunicacion externa que ha sido llevado a
cabo a través de la investigacion en cuestién, nos permite inferir que la
comunicacién externa de la marca Viva! no estd siendo eficazmente practicada.
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de acuerdo a los objetivos de
investigaciéon planteados pudimos establecer que, en cuanto a las necesidades
comunicacionales del publico externo, la mayoria utiliza de manera asidua los
medios digitales, siendo el medio mas utilizado y por ende el que podria resultar
mas efectivo para la comunicacién con ellos, las redes sociales, medio en el cual la
totalidad de los encuestados tiene participacién activa.

Por otro lado, los clientes de Viva! asignan los atributos de calidad, innovacidn,
higiene e inocuidad a la marca, considerandola la mayoria de ellos, como la marca
lider en el rubro. Asimismo, fueron elegidos por el publico atributos como la
frescura y sabor de los vegetales, asi como su estética agradable. Coincidentemente,
los atributos que el publico externo asign6 a la marca, sumado a la variedad y
durabilidad de los productos son aquellos que la empresa busca transmitir al
publico externo.

En cuanto al aspecto de la Identidad Corporativa reflejada en la marca, se puede
decir que existe una falta de definiciéon y planeamiento de aspectos basicos de la
identidad como la misién, visién y objetivos que guian los esfuerzos de toda la
empresa. Los resultados de la investigacion dejan de manifiesto la necesidad de
plasmar las cuestiones de identidad anteriormente mencionadas en un documento
que sirva como guia a la organizacién para dirigir sus esfuerzos a un mismo fin,
eliminando ambigliedades. Asimismo, estos lineamientos deben ser comunicados al
publico.

Un problema relevante es que los altos mandos de Viva! tienen un concepto errado
acerca de lo que es y para qué sirve la comunicacién externa. Hay una nocién
errénea de que la comunicacion soélo se utiliza para publicitar productos, en caso de
que haya algin lanzamiento. Debido a eso, una de las fallas fundamentales de la

empresa es la falta de difusién y comunicacién constante con los publicos de interés,
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lo que provoca que mucha gente no conozca la marca, o las caracteristicas de la
misma.

Suele ocurrir que la comunicacion se confunde con publicidad y tal como sucede en
el caso de Vival, los esfuerzos comunicativos se reducen a presentar nuevos
productos o vender, haciendo que la comunicacion quede reducida sélo a eso,
cuando en realidad su funcién y eficacia, es mucho mayor.

El ideal de una marca consiste en ser reconocida por el publico y ocupar un lugar en
sus mentes, es decir, conseguir posicionamiento. Ese posicionamiento va a ser
definido por los consumidores de acuerdo a la imagen que ellos tengan de la marca,
y a su vez esa imagen va a depender de lo que la empresa muestre y refleje de si
misma, asi como de lo que el publico percibe de la empresa. En la conformacién de
dicha imagen y posterior posicionamiento, la comunicacién, y en este caso la
externa, cumple un papel fundamental. A través de ella, la empresa consigue una
mayor llegada a su publico, estableciendo con éste una relacién bidireccional que
permita generar una imagen positiva con el mismo, al estar en contacto constante
con sus necesidades y preferencias. Y como consecuencia de dichos esfuerzos
comunicativos, resultara el lugar en el que la marca logre posicionarse en la mente

de los stakeholders, buscando llegar a convertirse en la “top of mind” del rubro.

Por este motivo, resulta necesario el trabajo del Relacionista Publico en Vival, no
sélo a fin de idear un plan de comunicacién externa que desmitifique la creencia de
que “Unicamente hay que comunicar cuando hay un producto nuevo” sino también
para ampliar los canales de comunicaciéon a través de los cuales la empresa se
relaciona con sus clientes. De este modo, habra mayor llegada y difusién de las
actividades de la empresa hacia su publico objetivo y éste podra contar con mas
medios para comunicarse con la empresa y establecer una relacion mas dinamica.
Esta comunicacion ayudara a mantener un clima favorable entre la empresa y su
publico externo, colaborando a que el profesional de Relaciones Publicas se
encuentre al tanto de sus opiniones, requerimientos y necesidades, y se ubique un
paso adelante del problema, evitando asi que la imagen de la empresa pueda verse

perjudicada por eventualidades o posibles crisis.
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Si bien la gerencia es consciente de la importancia y el beneficio del uso de las
nuevas tecnologias para el desarrollo de la comunicaciéon y de hecho el 100% de la
poblacién encuestada afirmé utilizar este medio de manera frecuente en sus
actividades cotidianas, éstas se encuentran en desuso (sobretodo Facebook) y no se
aprovecha la oportunidad de contar con un medio econémico, dindmico, y con gran
llegada, para mejorar el contacto con el publico externo.

El canal que mas utiliza Viva! actualmente para comunicarse con su publico externo,
es la pagina web que a pesar de contar con bastante informacion util, esta
desactualizada en relacion a algunos productos que la empresa ya no ofrece.

Si bien las publicaciones graficas tradicionales que Viva! implementé se dieron
durante afios anteriores, en donde quizas no existia tanto auge de la era digital, las
respuestas del publico con respecto a los canales de comunicacién mas utilizados,
dejan ver que la difusion de la marca y la atencidn a futuro debe estar concentrada
en publicaciones digitales, mas que en las tradicionales, que ademas de encontrarse

paulatinamente en desuso, son mucho mas costosas.

En relacion al mensaje que la empresa busca transmitir, el Gerente General se refiri6
a la intencidon de mostrarse como una marca con identidad propia, y ser reconocida
por ser una organizacion que hace bien las cosas. Asimismo, el Gerente de Recursos
Humanos hablé de la intencién de hacer conocer los productos y de que el publico
tenga llegada a la empresa, de que exista una comunicacién dinamica con los

clientes.

Teniendo en cuenta todo lo mencionado, es que resulta necesario implementar un
plan de Relaciones Publicas e Institucionales que permitan corregir los
inconvenientes y gestionar de manera eficiente la comunicaciéon externa, a través de

los distintos canales disponibles.
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8.1. INTRODUCCION

Finalizada la etapa diagndstica, y gracias a la recoleccién, analisis e interpretacion
de datos llevada a cabo en ella, pudimos llegar a las conclusiones mencionadas
lineas arriba, que dejan ver que la marca Viva! no tiene definidos aspectos
importantes de su identidad. Asimismo, desde el punto de vista comunicacional, la
empresa no cuenta con objetivos ni un plan que guie o dirija los esfuerzos para la
comunicacién con sus publicos externos. La comunicacion externa no esta
desarrollada segun los directivos, en gran parte por falta de presupuesto. Los
canales de comunicacidn utilizados son escasos y no responden a las necesidades o
preferencias comunicacionales manifestadas por el publico, por ejemplo, la
comunicacion a través de las nuevas tecnologias.

A raiz del diagnéstico obtenido, el proyecto que se presenta a continuacion se basa
en un plan de comunicaciéon externa que busca dar solucién a las variables
mencionadas, optimizando la gestion de dicha comunicacién entre la marca y su
publico externo, para llegar de manera mas adecuada a dicho publico y lograr
aumentar la notoriedad de la marca en él. En el plan mencionado se presentaran los
objetivos de intervencién que responden a los resultados obtenidos en la etapa
diagnédstica con su correspondiente justificacién. Luego se procedera a realizar un
analisis de factibilidad a fin de conocer la posibilidad de llevar adelante e
implementar dicho plan, seguido de la propuesta de aplicacién profesional, en
donde se detallaran programas y tacticas para cumplir los objetivos, un plan

presupuestario y un cronograma de actividades que organice las distintas etapas.

8.2. OBJETIVO GENERAL

& Optimizar la gestién de la Comunicacién Externa de Viva!
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OBJETIVOS ESPECIFICOS Y JUSTIFICACION

& Incrementar la notoriedad en sus publicos de interés.

& Desarrollar y difundir la identidad corporativa de Vival.

& Legitimar la propuesta comercial de Viva! A través de la comunicacién
externa.

& Incrementar la presencia mediatica de la marca en Lima.

& Fortalecer la presencia comunicativa de la marca Viva! en los canales

digitales.

Para llevar adelante cualquier accidén que relacione a la marca Viva! con su
publico externo, es imprescindible que dicho publico tenga, como punto de
partida, nocidn de la existencia de la marca. Si bien en general el publico
encuestado conoce Vival, es necesario incrementar la presencia de la marca
en sus mentes, maximizando su visibilidad, a fin de lograr un mayor y mejor
conocimiento del publico sobre la marca, y de esa forma facilitar la

comunicacién al tratarse de una marca y empresa conocida por ellos.

El publico objetivo identifica y tiene conocimiento de la marca y ciertas
caracteristicas de la misma, sin embargo, ninguno de los encuestados y
entrevistados, ni siquiera los mismos directivos de la empresa, pudieron
explicar o definir aspectos tan importantes para la identidad de la
organizacion como su mision, su vision y objetivos, y se pudo observar
ambigiiedad e imprecisién a la hora de definir los valores que la misma
buscar transmitir al exterior. Este plan de intervencion buscara solucionar

esos aspectos para luego comunicarlos de manera adecuada al publico.

En relacién con el conocimiento de la empresa por parte de los publicos, si
bien la misma ha utilizado en varias oportunidades algunas acciones de
comunicacién externa para llegar a sus publicos, las encuestas han dejado de
manifiesto que los publicos desconocen muchos aspectos y actividades que

Viva! realiza, y eso debido a que la comunicacion externa no esta siendo
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implementada de manera correcta. Por eso, y a través de diversas tacticas
que ayuden a llevar adelante este objetivo, se intentara sistematizar la
comunicacién externa ampliando el repertorio de acciones a utilizar y
fortaleciendo las que ya fueron implementadas en algin momento por la

organizacion.

Asimismo, las encuestas realizadas dejaron de manifiesto que, si bien la
marca es considerada lider en el rubro, el publico desconoce muchas de las
iniciativas que la misma realiza en diversos aspectos, por ejemplo en relacion
con la comunidad, con el medio ambiente, entre otros, y ello debido a falta de
comunicacién por parte de la empresa, y su consecuente difusion en los
distintos medios. A través del presente plan de comunicacién, se buscara dar
a conocer dichas iniciativas de modo que la marca consiga generar mayor
presencia tanto en los medios, como en el entorno en el cual comercializa sus
productos, y por ende, se logre una mayor acogida de parte del publico

objetivo.

En referencia a los mencionados los medios de difusion para llegar a los
publicos, en la actualidad, los canales digitales, como redes sociales, paginas
web, foros, blogs, etc., cumplen un rol fundamental en la vida de las personas,
tanto por brindar informacién sobre un tema, organizacién, o sujetos
determinados, como también por conectar a las personas y eliminar las
barreras comunicativas entre ellas. Por ese motivo, resulta importante para
el plan de comunicacién externa, contar con una presencia fuerte en dichos

medios.
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8.4. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

DIMENSIONES | ALTA MEDIA BAJA
Politica X
Economica X
Humana X
Técnica X
Material X

Para el analisis de factibilidad presentado, se han tenido en cuenta las dimensiones

que a continuacion se detallan:

& Politica: Esta dimensién se refiere a reconocimiento y voluntad por parte de las
autoridades de la organizacion, de llevar a cabo el plan en cuestién y contar con su
apoyo para tal fin. En este caso, la dimensién politica es alta ya que los directivos de
la empresa estan de acuerdo con la idea implementar un plan de Relaciones Publicas

e Institucionales que ayude a optimizar su comunicacién externa.

& Econémica: Este punto se refiere a la capacidad de la empresa de afrontar
econdmicamente los costos del plan. En relacién a este aspecto, si bien la empresa
no esta en condiciones de invertir en un presupuesto tan elevado para el plan, si son
conscientes de que, si se quiere mejorar un dmbito tan importante como es la
comunicacién con su publico externo, deben destinar esfuerzos econémicos para
ello. Sin embargo, la idea es idear un plan en el que no sea necesario invertir grandes
sumas de dinero, sino aprovechar los medios con los que la empresa cuenta, para

alcanzar los objetivos planteados, por lo cual, la factibilidad es alta.

& Humana: Esta dimensién hace referencia a la posibilidad de contar con el personal
adecuado para llevar adelante el plan en cuestion. En este caso dicho personal sera
el consultor de Relaciones Publicas e Institucionales la persona encargada de todo el

proceso que implica la elaboracion y ejecucion del plan. Una de las inversiones que
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la empresa esta dispuesta a hacer, es para la contratacién de este profesional, por lo

tanto consideramos que esta dimension es alta.

& Técnica: Este punto hace alusién a la disposicién de la tecnologia necesaria para la
aplicacion del plan. Si bien la empresa no cuenta con todo lo necesario en este
aspecto, las tecnologias que hagan falta seran suministradas por el profesional de

Relaciones Publicas contratado. Por ello, la dimensién en cuestion es alta.

& Material: Esta dimensién hace referencia al lugar fisico en donde sera llevado
adelante el plan. La empresa cuenta con una estructura edilicia para tal fin, y en caso
de ser necesario, el profesional de Relaciones Publicas facilitara lugares en donde
realizar las actividades ideadas. Por lo tanto, la dimension en este caso también es
alta.

Teniendo en cuenta el andlisis presentado, podemos considerar factible la

realizacion del plan de Relaciones Publicas e Institucionales previsto.
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ETAPA ESTRATEGICA

MECANISMO DE

PROGRAMA OBJETIVO TACTICA DESTINATARIOS RECURSOS EVALUAGION
* Humanos: Profesional de RRPP, Profesionales de
Televidentes de consultora de Publicidad Medicién de rating con
Publicidad en TV Frecuencia Latina y * Financieros: Honorarios profesionales de People Meter, y
América Television Publicidad, presupuesto campafia publicitaria. Encuestas callejeras
* Materiales: computadoras
Incrementar la
CONOCIENDO [notoriedad en los
VIV pu_bhcos gl *Humano: Profesional de RRPP, Disefiador grafico,
otercs personas de contacto en Diarios.
Lectores del Diario El *Financieros: Honorario RRPP, honorarios Herramienta de
Publicidad en diarios 3 Disefiador grafico, contratacién espacio publicitario e el
online Comercio y La online. medicién de la pagina
Republica Online " . . . web que contabiliza las
Materiales: Computadora. Teléfono celular para .. At
coordinaciones. v1§1tas ala pagln?, yAl,OS
clicks en la publicacién
digital del periédico.
Clientes de
Desarrollar y supermercados, * Humanos: profesional de RRPP y Disefiador Dentro de org:
difundir la Crear un Manual de empleados de la Gréfico encuestas a empleados
SOMOS VIVA! identidad A 3 organizacién, * Financieros: Honorario RRPP y de Disefiador Fuera de org: conteo
corporativa de [entidadiCorperativa consumidores de Gréafico. Impresién del Manual de visitas a pagina web
Vival. vegetales, potenciales |* Materiales: computadoras, papel, carpeta y Facebook.
consumidores
* Humanos: profesional de RRPP y Disefiador Observacién en
Confeccionar Manual Encargados de Gréfico Feuniones mensuales
de Comunicaciéon comunicacién externa [* Financieros: Honorario RRPP y de Disefiador PR
. L » Encuestas a publico
Externa de Viva! Grafico. Impresién del Manual externo
* Materiales: computadoras, papel, carpeta
* Humanos: Disefador Grafico, grupo de Chefs,
Carpintero.
* Financieros: Honorario Disefiador Gréfico, pago
Legitimar la Instalar stands en Clientes de i, materialesAy METD Gl @l Carpinterf). Encuestas a clientes de
BrOhEES supermercados supermercados Il?sumos Y rflaterlales para Zecetas LipresRolie supermercado
DIFUNDIENDO | comercial de gigantografia y folleteria.
VIVA! Viva! A través de * Materiales: Madera, elementos carpinteria y
la comunicacién ferreteria, delantales e implementos cocina, papel
externa. para folletos.
* Humanos: Disefiador Grafico. Promotoras,
carpintero.
]uzgo rule;la y;n?rega o Fil;ancieros: Honorario de Disefiador Grafico.
€ me(gc;:a 1sing Clientes de Pago promotoras. Materiales y mano de obra Encuestas a clientes de
. supermercados carpintero. Merchandising de la marca. Impresién supermercado
conpElmEETn a gigantografia para ruleta.
=tand) * Materiales: Madera, elementos carpinteria y
ferreteria. Gorras, remeras, llaveros, calcomanias.
Medicién de rating con
* Humanos: profesional de RRPP y persona de People Meter,
Asistencia a programa Televidentes del contacto en el programa. herramienta de
de cocina en TV programa. Usuarios de [* Financieros: Honorario RRPP y productos Viva! a | medicién de visitas a la
"Ximena en Casa" medios digitales. obsequiar. pagina web, y cantidad
* Materiales: Productos Viva!, teléfono celular de vistas del video en
Facebook.
[i:‘;sel:npizgiaa‘:lza;: pro;:laer::el?stj::ii:; de * H}lmarllos: profesiona! de RRPP Encuestas a clientes de
TV "Ximena en Casa" e G, * Financieros: Honorario RRPP supermercado
Incrementar la
VIVA! PARA presencia
TODOS medistica de la Publicacién de * Humanos: profesional de RRPP y persona de Eomizn (e wisEsy
empresa en Lima articulo sobre RSE en | Lectores del Diario El |contacto en el diario clicks en articulo del
edicién digital de Comercio Online * Financieros: Honorario RRPP diario
Diario El Comercio * Materiales: computadoras, teléfono celular
* Humanos: profesional de RRPP, Coordinador
Logistica, Coordinador de Seguridad, Enfermeros,
. Agentes de prensa.
Depo'rtlstas & x‘lg-‘inanciercf)s: Honorario RRPP, Coordinadores
Tioismi o Agantias e contratacién ambulancia. Materiales de logistica, participantes
equipos, arcos. Merchandising.
prensa * Materiales: remeras, pulseras, carteles
numeracioén, arcos de partida y llegada, cintas para
delimitar recorrido, medallas.
Usuarios de ambos ’(;H’L;.manos: profesional de RRPP y Disefiador Conteob(:e "Me gusta”,
. Aen . L . rafico publicaciones
ActL:lfl;Zreszgcl:so‘/;ekb me::z:g;gl:zl:l'i:;tee:tgz * Financieros: Honorario RRPP y Disefiador compartidas, cantidad
Fortalecer la o1 i Grafico. Servicio de Internet de visitas.
presencia llnarca * Materiales: computadoras, smartphones. Servicio de Alexa
VIVA! 2.0 comunicativa de

la marca Viva! en
los canales
digitales.

Disefio e
implementacién de
aplicacién para
Smartphones

Usuarios de
smartphones de Lima

* Humanos: profesional de RRPP, Programador de
la Aplicacién, Disefiador Grafico

* Financieros: Honorario RRPP, Honorario
programador y Disefiador Grafico. Servicio de
internet.

* Materiales: computadoras, smartphones.

Conteo de descargas,
ingresos a la aplicacion
y tiempo de
permanencia
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9.2. ETAPA TACTICA
PROGRAMA 1: “CONOCIENDO VIVA!”

Objetivo: Incrementar la notoriedad en los publicos de interés

& TACTICA 1: Publicidad en TV

Uno de los medios de comunicacién masiva con mayor llegada al publico, por su
caracteristica audiovisual, y que a su vez es uno de los principales formadores de
opinidn en la sociedad, es la television. Aprovechando dichas cualidades y teniendo
en cuenta que las preferencias comunicacionales del publico encuestado reflejan
que la noche es el momento en que hacen uso de la tv, la pauta publicitaria se
distribuira en el horario de lunes a domingo de 20:00 hs. a 00:00 hs. a través de
canal 2 “Frecuencia Latina” y canal 4 “América Television”, con 6 apariciones por
dia, durante 6 meses (principio de septiembre a fin de octubre, principio de

diciembre a fin de enero, principio de marzo a fin de abril).
Destinatarios: Televidentes de los mencionados canales de television.

Recursos:

-Humano: Profesional de RRPP para gestionar coordinaciones, Profesionales
contratados de consultora de Publicidad.

-Financieros: Honorarios RRPP, honorarios profesionales de Publicidad,
presupuesto campafa publicitaria, costo espacio publicitario para ambos canales.

-Materiales: Computadoras

Evaluacion:
Medicion del rating del programa a través de People Meter, y encuestas a la gente en
las calles de Lima para saber si la campafia publicitaria tuvo llegada y logré generar

visibilidad de la marca.
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& TACTICA 2: Publicidad en Diarios Online

Se contratara un espacio publicitario en los dos diarios mas importantes del pafis, El
Comercio y La Republica, por el periodo de nueve meses (de octubre a junio) a fin de
aprovechar el furor e impacto de las nuevas tecnologias en la sociedad actual, y
generar con ello, mayor visibilidad de la marca en el publico objetivo. El banner
publicitario ademds de ayudar a que la marca sea reconocida visualmente al verla en
el diario, redireccionara al publico a la pagina web de la empresa para que puedan
conocer mas sobre los productos, recetas, lugares donde adquirir los vegetales,

datos de interés, etc.

Tipo de Banners

&  Banners de formato integrado: aquellos que se encuentran contenidos
dentro de la pagina y se mantienen fijos en una posicion, sin que varie su tamafio o
ubicacién, lo que los hace poco intrusivos y por ende, mas aceptados por los
usuarios de la web. Dentro de este formato se encuentran (ver cuadro de tipos y
tamafios lineas abajo): banner estandar, medio banner, mega banner, botén
cuadrado, rascacielos, media pagina, rascacielos grande, cuadrado grande y
robapaginas.

&  Banners de formato expandible: Son aquellos que aumentan de tamafio
y/o cambian de posicidon dentro de la pagina a fin de ser mas vistosos. Tienen una
“X” en la esquina superior derecha para poder cerrarlos en caso de no resultar de
interés para el publico. El mismo hecho de que puedan aparecer sorpresivamente
sin que el usuario haya hecho click en ellos, los hace bastante intrusivos.

&  Banners flotantes: Estos banneros no estan ubicados en una posicién fija
dentro de la pagina, sino que se van desplazando a medida que el usuario sube o

baja el cursor dando la sensacidn de que nos esta persiguiendo. 2

2 http://www.idearium30.com/que-formato-de-banner-me-conviene-i77 Consultado 20/07/2017
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Tipos de banners de formato integrado en sitios web

468x60 Banner estandar
1251125
Botoa
728x90 Mega banner g
"

250x250
Cuadrado Grande
160x600
120x600 300x600 Rascaclelos

Rascaciclos
Media pagina grande

300x250
Robapaginas

3

Para la tactica mencionada, se utilizard el banner “rascacielos grande” o
“skycrapper” de 160x600 ubicado a ambos laterales de la pagina web de los diario
en cuestion a fin de tener gran visibilidad, y como fue mencionado anteriormente,
dichos banners redireccionaran a la pagina principal de la marca, al hacer click en

ellos.

Destinatarios: Lectores de le version digital de los mencionados diarios.

Recursos:
-Humano: Profesional de RRPP, Disefiador grafico, personas de contacto en Diarios.
-Financieros: Honorario RRPP, honorarios Disefiador Grafico, contratacién espacio

publicitario online en ambos diarios.

3 http://www.cyberclick.es/numerical-blog/ganar-dinero-y-vender-pagina-web-publicidad  Consultado el
20/07/2017.
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-Materiales: Computadora. Teléfono celular para coordinaciones.

Aplicacion de banner publicidad online:

Diario El Comercio Online
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Evaluacion:
Herramienta de medicion de la pagina web que contabiliza las visitas a la pagina, asi

como los clicks en la publicaciéon digital del periddico.

PROGRAMA 2: “SOMOS VIVA!”

Objetivo: Desarrollar y difundir la identidad corporativa de Vival.

& TACTICA 1: Confeccionar un Manual de Identidad Corporativa.

Se disenard un Manual de Identidad Corporativa en donde, ademas de recopilar
informacion sobre los elementos graficos que constituyen la marca y la manera en
que deben utilizarse (colores, tipografia, isologotipo), incluira los aspectos basicos
de la filosofia de la empresa como su Misién, Vision, Objetivos y Valores, asi como

también el mapa de publicos. (Manual de Identidad en Anexo 12)

Destinatarios: Clientes de supermercados, empleados de la organizacion, usuarios

de medios digitales, consumidores de vegetales, potenciales consumidores.

Recursos:
-Humano: Profesional de RRPP y Disefiador Grafico
-Financieros: Honorarios RRPP y Disefiador Grafico. Impresién Manual.

-Materiales: Computadora. Papel, carpeta.

Evaluacion:

Dentro de la organizacion: Encuestas a empleados de la organizaciéon a fin de
conocer si estan claros esos aspectos de la Identidad Corporativa.

Fuera de la organizacion: Conteo de visitas a la pagina web y red social Facebook (en
la red social se puede conocer cuantas personas han visualizado una publicacion
especifica), y encuestas a los clientes de los supermercados que muestren el grado
de conocimiento en esos aspectos de la Identidad, luego de la definicién formal de

los mismos y su correspondiente publicacién en los distintos medios mencionados.
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PROGRAMA 3: “ DIFUNDIENDO VIVA!”

Objetivo: Legitimar la propuesta comercial de Viva! A través de la

comunicacion externa.

& TACTICA 1: Confeccionar Manual de Comunicacién Externa

A través de esta tactica se busca optimizar la comunicacién con el publico externo,
seleccionando los canales que se cree resultaran mas eficaces de acuerdo al publico
de interés de la organizacion. Dicho manual cumple la funcién de ayudar a los
encargados de comunicacién de la empresa, a tener claro cuales seran los medios y
canales que deberan utilizarse para cada caso, de acuerdo a la intenciéon de la
organizacion, y al publico al cual ir4 dirigido el mensaje, formalizando el manejo de

la comunicacién externa.

Destinatarios: Encargados de la comunicacion externa de la empresa.

Recursos:

-Humano: Profesional de RRPP, Disefiador Grafico.

-Financieros: Honorario Profesional de RRPP y del Disefiador Grafico. Impresién del
manual.

-Materiales: Computadoras. Papel, carpeta.
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Aplicacion:
MODELO DE CONTENIDO PARA MANUAL DE COMUNICACION EXTERNA

El Manual de Comunicacién Externa cumple la funcién de ordenar y especificar las acciones “outdoor” o “puertas afuera”
que Viva! implementara con sus diferentes puiblicos de interés, a fin de mejorar la gestién de la comunicacién externa con
dichos publicos.

Mapa de publicos: Se confeccionard un mapa de publicos a fin de dejar en claro cudles son los ptiblicos en los cuales la
empresa estd interesada.

Bien publico: Se llevaran a cabo campanas de bien publico en las cuales la empresa beneficiara a familias de poblaciones
carenciadas, incentivando al publico objetivo a colaborar con dichas campaiias.

En cuanto a los medios impresos, se utilizaran los siguientes:

Folleteria informativa: triptico con informacion sobre la Mision, Visién, Objetivos y Valores de Vival, asi como datos de
interés sobre los productos (recetas, informacién nutricional) y acciones que la empresa realiza, datos de contacto, etc.
Estos seran entregados en los stands que la marca monte en los distintos supermercados.

Tarjeta corporativa: Se confeccionaran tarjetas personales para los altos mandos de la empresa, a fin de ser entregadas a
entidades con las cuales la empresa se vincule, asi como a lideres de opinidn, patrocinadores o personas con las que se
establezca algtin tipo de relacién beneficiosa para la empresa. Estas contendran el nombre de la empresa, nombre del
gerente general o gerente de Recursos Humanos seglin sea el caso, nimero de celular, direccién de la pagina web, y de
Facebook.

Clipping de medios: se utilizara para conocer la apariciéon de la empresa en los medios tanto impresos como digitales, y
establecer su presencia y reputacion.

Los medios digitales y herramientas de Comunicacidn Institucional a implementar seran:

Facebook: A través de este sitio (que debera mantenerse activo constantemente con publicaciones al menos tres veces a
la semana) para mantener la atencién del ptblico), Viva! podrd compartir con su publico las novedades de la marca,
informacién de interés, datos nutricionales de los productos, curiosidades relacionadas a la marca o al rubro, videos con
recetas utilizando los vegetales de la marca, convocatoria a eventos que la empresa realice, etc.

Pagina Web: En ella se publicara informacién institucional como el logo, la historia de la organizacién, misién, vision,
proyectos, acciones de Responsabilidad Social Empresaria que lleva a cabo la empresa, y al igual que en el caso de
Facebook, videos, y datos acerca de los productos (informacién nutricional, recetas, datos curiosos).

Preguntas frecuentes (Frequently Asked Questions - FAQ): Son una lista de preguntas y respuestas que la empresa
redacta y comunica, en este caso a través de la pagina web, acerca de los productos que ofrece la marca, los procesos
productivos, los medios de contacto con la empresa, etc. basadas en dudas frecuentes que surgen en el publico de interés.

En relacion a los medios utilizados para tomar contacto con la prensa se utilizaran:

Nota de prensa: Este serd el medio utilizado por la empresa para informar a los medios de comunicacién acerca de
proyectos o actividades importantes que requieran ese nivel masivo de difusién.

Conferencia de prensa: Esta herramienta de comunicacion externa sera de utilidad en caso la empresa necesite esclarecer
dudas de los medios de comunicacién, comunicar acerca de lanzamientos o proyectos, etc.

Eventos: Se llevaran a cabo diversos eventos que responderan a las necesidades del publico objetivo asi como a sus
intereses, y permitiran a la organizacién hacerse presente en los medios de comunicacién a través de la cobertura de
dichos eventos.

Jornada de puertas abiertas: Esta tictica sera de mucha importancia a la hora de conseguir cobertura por parte de los
medios. En ella se invitard a distintos agentes de prensa a conocer los campos en los cuales se producen los vegetales,
exponiendo sobre las formas de cultivo, la variedad de productos, los procesos productivos, control de plagas, empaque y
distribucion, entre otros.

Referido a los medios cara a cara utilizados para tomar contacto con los publicos de interés:

Encuestas y entrevistas: se utilizaran para conocer distintos aspectos que relacionan a la marca con su publico objetivo,
tales como grado de conocimiento, opinién sobre ciertos aspectos, percepcion de la marca, etc.

Stands con exposicion de productos: se montaran stands en diversos supermercados en los que la marca comercializa sus
productos, asi como en eventos en donde la marca esté invitada a participar, como un medio de contacto directo con el
publico, a fin de dar a conocer los productos, sus caracteristicas, sus beneficios, etc.
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Evaluacion:

Observacion: presenciando las reuniones de Viva! para conocer los medios a través
de los cuales estan llevando adelante la comunicacion con cada tipo de publico.
Encuestas: se encuestara a los publicos externos para detectar si ha habido una
mejor comunicacion y si la notoriedad de la marca se ha incrementado a través de

utilizar canales de comunicacién mas adecuados con dichos publicos.

& TACTICA 2: Instalar un stand en los supermercados.

Se instalaran modulos de la marca en los distintos supermercados en donde Vival
comercializa sus productos. En ellos se prepararan y degustaran distintas recetas
realizadas con los vegetales Viva! y se repartiran folletos con datos de la marca, las
recetas preparadas en el stand, informacion nutricional de los productos, y otros
datos de interés.

Los médulos se expondran en los supermercados mas concurridos de las cadenas a
las cuales Viva! provee de productos. Las presentaciones seran los dias viernes,
sabados y domingos en el horario de 11 a 16 hs. durante un mes entero, y las recetas
seran preparadas por chefs graduados de distintos institutos gastronomicos de

Lima.

Destinatarios: Clientes de los supermercados.

Recursos:

-Humanos: Disefiador Grafico (para disefio del stand), grupo de Chefs, Carpintero
(para elaborar el stand).

-Financieros: Honorarios Disefiador Grafico, Pago Chefs, Materiales y mano de obra
Carpintero. Insumos y materiales para recetas. Impresion de gigantografia para
frente de stand y folleteria.

-Materiales: Madera, elementos de carpinteria y ferreteria, delantales e implementos

cocina, papel para folletos.
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Evaluacion:

Encuestas: Se llevaran a cabo las mismas encuestas de la etapa diagnéstica,
realizadas a los clientes de los supermercados, para conocer si se incremento la
notoriedad de la marca, y si hubo cambios en la percepciéon de dicho publico, acerca

de Vival.

& TACTICA 3: Juego Ruleta vy entrega de Merchandising (tictica complementaria al

stand)

A través de esta tactica que funcionard como herramienta de apoyo al stand, se

busca atraer la atencion de los clientes y fortalecer el vinculo con ellos, mediante un
espacio de entretenimiento, en el cual ademdas y como premio del juego, se brinde
merchandising que cumpla la funcion de recordaciéon de la marca. Para participar,
los clientes deberan completar sus datos en una planilla, y esto servira a la

organizacion, como base de datos para futuras acciones.

Destinatarios: Clientes de los supermercados.

Recursos:

-Humanos: Disefiador Grafico (para disefio de la ruleta), Promotoras, Carpintero
(para elaborar la ruleta).

-Financieros: Honorarios Disefiador Grafico, Pago Promotoras, Materiales y mano de
obra Carpintero. Merchandising de la marca. Impresion gigantografia para ruleta.
-Materiales: Madera, elementos de carpinteria y ferreteria, gorras, remeras, llaveros,

calcomanias.
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Aplicacion:
Disefio ruleta y merchandising
Remera Gorra Llavero
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Evaluacion:

Encuestas: Se llevaran a cabo las mismas encuestas de la etapa diagndstica,
realizadas a los clientes de los supermercados, para conocer si se increment6 la
notoriedad de la marca, y si hubo cambios en la percepcién de dicho publico, acerca

de Viva!.

PROGRAMA 4: “VIVA! PARA TODOS”

Objetivo: Incrementar la presencia mediatica de la marca en Lima.

& TACTICA 1: Asistencia a programa de cocina “Ximena en Casa”

Por medio de esta tactica a través de la cual el Gerente de Recursos Humanos
asistira al programa, llevando la variedad de vegetales que la marca ofrece, se busca
generar notoriedad en el publico externo, haciendo que conozcan la diversidad de
platos que se pueden preparar con los vegetales Vival. El programa sera grabado y

publicado en la pagina web y Facebook de la marca.

Casa
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Destinatarios: Televidentes del programa. Usuarios de los medios digitales.

Recursos:
-Humano: Profesional de RRPP y persona de contacto en el programa.
-Financieros: Honorarios RRPP y productos Viva! a obsequiar.

-Materiales: Productos Vival. Teléfono celular para coordinaciones.
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Evaluacion:

Medicion del rating del programa a través de People Meter.

& TACTICA 2: Difusién de Campafia “1x1” en programa de TV “Ximena en Casa”

A través de esta campaia de bien publico, por cada producto Viva! que compres,
una familia en el poblado de Manchay recibe el mismo producto para su
alimentacién. Con esta campafia no so6lo se busca ayudar a familias carenciadas en
poblados humildes de Lima, sino también fomentar en el publico externo la
alimentacién saludable, haciéndolo ademas, participe de la ayuda a quienes menos
tienen. Esta campafia sera mencionada en el programa de tv de la tactica 1 y a su
vez, el programa sera publicado en los medios digitales de Vival.

Destinatarios: Televidentes del programa. Usuarios de los medios digitales.

Recursos:
-Humano: Profesional de RRPP, Disefiador Grafico, persona de contacto en el
programa.
-Financieros: Honorarios RRPP, honorarios Disefiador Grafico, material publicitario.
-Materiales: Banner para programa, stickers de campafia para productos. Vival.

Teléfono celular para coordinaciones.
Evaluacion:
Encuesta a clientes de los supermercados para indagar el grado de conocimiento de

la campana que la marca llevo a cabo.

& TACTICA 3: Publicar un articulo en la edicién digital del Diario El Comercio, sobre

las acciones de RSE que Viva! lleva a cabo.

Se gestionara a través del contacto con personal de la Direccién Periodistica del
Diario El Comercio, diario lider en el pais, un espacio “free press” en la secciéon
Filantropia de la ediciéon digital, a fin de comunicar sobre las acciones de
Responsabilidad Social Empresaria que la organizaciéon implementa. A través de esta
tactica se busca dar a conocer sobre la conciencia e iniciativa de Viva! por el cuidado

del medio ambiente, y la ayuda a personas carenciadas, generando asi una opinion
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favorable en los publicos de interés, y logrando una mayor notoriedad del publico

con respecto a la marca.

Destinatarios: Lectores del Diario El Comercio Online.

Recursos:
-Humano: Profesional de RRPP y persona de contacto en el diario.
-Financieros: Honorarios RRPP

-Materiales: Computadora. Teléfono celular para coordinaciones.

Aplicacion:

Informacion de RSE para publicar en diario digital.

(SABIAS QUE?

1. Viva utiliza pesticidas inocuos para el medio ambiente.

2. Las plagas de insectos son controladas con trampas naturales, conocidas como
“trampas amarillas” (plasticos que atraen a los insectos por el color, y hacen que se
queden pegados debido a una sustancia pegajosa de aceite y jabén) que son
totalmente inofensivos para el medio ambiente.

3. Los vegetales de la empresa reciben agua a través de riego por goteo, una técnica
hidropénica que hace mas eficiente el uso del agua y evita su despilfarro, focalizando
el suministro en la raiz del vegetal, a fin de hidratarla y ayudarla a crecer
adecuadamente.

4. Viva! recicla los desechos organicos de sus cultivos (tallos, hojas de vegetal, o los
mismos vegetales que no aprueban el control de calidad), convirtiéndolos en
compost, que sirve como abono para la tierra, y no contamina el medio ambiente.

5. Viva! dona el sobrante de sus cosechas (chala, tallos, hojas) a criadores de
animales de la zona a fin de que alimenten a sus ganados con ella.

6. En casos de sobreproduccion de vegetales, Viva! realiza donaciones a obras de
caridad como la Asociacion Buenaventura y las Hermanas del Sagrado Corazoén de

Jesus.
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Evaluacion:
Herramienta de medicion de la pagina web que contabiliza las visitas a la pagina, asi

como los clicks en la publicaciéon digital del periddico.

& TACTICA 4: Viva! Lima Run 2017

Mediante la organizacion de este evento, se busca fortalecer la imagen de Viva! como
una marca que alienta a la buena salud, la alimentacién sana y fomenta el deporte
para una vida mas saludable.

La carrera consta de un recorrido de 15.8 km cuyo lugar de encuentro para la
acreditacion y punto de partida serd el Campo de Marte, en el distrito de Jesus
Maria, desarrollandose a lo largo de todo el Circuito de Playas de la Costa Verde,
hasta concluir en el Cristo del Pacifico como punto de llegada, en el distrito de

Chorrillos.

Inscripcion y costo
La inscripcidn se realizara a través de un formulario en la pagina web de la empresa,

y la participacidn sera libre y gratuita.

Categorias
A- De 18 a 35 afios
B- De 36 a 49 afios
C- Mas de 50 afios

Cronograma

Sabado 7 de abril de 2018

8:00 hs - Acreditacion y entrega equipo de carrera

9:30 hs - Evento de apertura y saludo del Gerente General de Viva!
10:00 hs - Largada categoria A

10:20 hs - Largada categoria B

10:40 hs - Largada categoria C

14:10 hs - Horario aproximado de llegada

15:30 hs - Inicio del evento de cierre
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16:00 hs - Premiaciéon

16:30 hs - Cierre del evento

Premios
Se premiara al ler Puesto de cada una de las tres categorias con una medalla y una
cena para dos en el restaurante vegetariano “NANKA“ en donde las recetas de los

platos con vegetales, son preparados con verduras Vival.

Mapa del recorrido
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Destinatarios: Deportistas profesionales y amateurs de Lima. Invitados: Agentes de

prensa para cubrir el evento.

Recursos:
-Humanos: Profesional de RRPP, Coordinador de logistica, coordinador de

seguridad, asesores de prensa, enfermeros.
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-Financieros: Honorarios de RR.PP. por organizaciéon de evento, Coordinadores de
logistica y seguridad, honorarios enfermeros, contratacion de ambulancia,
elementos logistica, equipos, arcos, merchandising.

-Materiales: Remeras, Pulseras, Carteles con numeracién de participantes, arcos de

partida y llegada, cintas para delimitar el recorrido, medallas.

Aplicacion:

Arcos de Salida y Llegada
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Cartel numeracion

NOMERO

093

- [ IMARUN 2017 -

Pulsera
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Evaluacion:
Encuestas: Una vez finalizado el evento, se realizaran encuestas a los participantes
de la carrera, a fin de conocer su opiniéon y medir su nivel de satisfacciéon y
factibilidad de participacién en futuros eventos similares.
Accion complementaria: Merchandising

- Remeras

- Pulseras

- Cartel con nimero de participante
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PROGRAMA 5: “VIVA! 2.0”
Objetivo: Fortalecer la presencia comunicativa de la marca Viva! en los

canales digitales.

& TACTICA 1: Actualizar P4gina web y Perfil de Facebook

A través de esta tactica se buscara aumentar la difusion de las novedades y datos de
Vival, presentando de manera periddica y actualizada (publicaciones con frecuencia
de no menos de 3 veces por semana) la informacién en los medios digitales y de esa
forma, llegar con mayor facilidad y dinamismo a los publicos de interés. Mediante
esta actualizacion de los medios digitales, se busca forjar una relacién dinamica
entre la empresa y sus stakeholders, de modo que estos ultimos tengan un acceso
mas facil a la informacién de la marca y una participacion activa en dichos medios a

través de comentarios, consultas, sugerencias, opiniones, etc.

Destinatarios: Usuarios de ambos medios digitales. Clientes y potenciales clientes

de la marca.

Recursos:
Humano: Profesional de RRPP, Disefiador Grafico
Financieros: Honorarios del RRPP y del Disefiador Grafico. Servicio de internet.

Materiales: Computadoras, smartphones, laptops.

Evaluacion:

Para evaluar el dinamismo y participacién del publico en ambos medios digitales, se
utilizaran en el caso de Facebook, herramientas de conteo que la misma red social
brinda como cantidad de “Me gusta” a las publicaciones realizadas, asi como la
cantidad de vistos, y las publicaciones compartidas por los usuarios. En cuanto a la
pagina web, se utilizara el servicio de Alexa, una compafiia encargada de monitorear,
obtener y procesar datos sobre el trafico de internet de distintas paginas web,
catalogando la importancia y popularidad de las mismas y estableciendo un ranking.

A través de este servicio se pueden conocer la cantidad de visitas de una pagina, asi
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como el tiempo que un usuario permanece en ella, la velocidad de carga de las

paginas y la cantidad de paginas que cargan en cada sitio.

& TACTICA 2: Disefio e implementacién de Aplicacién para Smartphones.

En la actualidad, los teléfonos inteligentes forman parte de la mayoria de actividades
que las personas realizan en el dia. Desde enviar y recibir llamadas, mensajes y
correos, hasta ver videos, buscar informacion, pagar cuentas, hacer compras, entre
otras muchas opciones. Por ese motivo, esta tactica busca aprovechar ese auge
tecnoldgico, para ampliar el conocimiento de los usuarios acerca de la marca, sus

productos y beneficios, sus actividades, etc.

Destinatarios: Usuarios de smartphones de la ciudad de Lima.

Recursos:

Humano: Programador de la Aplicacion, Disefiador Grafico

Financieros: Honorarios del Programador y del Disefiador Grafico. Servicio de
internet.

Materiales: Computadoras, smartphones.

Aplicacion: Disefio pagina inicio aplicacion iPhone (10S)
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Evaluacion:

Esta tactica se evaluara utilizando las herramientas que la misma aplicacién brinda,
para contabilizar la cantidad de descargas realizadas, asi como la cantidad de
ingresos a la aplicacion por parte de los usuarios, y el tiempo de permanencia en el

sitio.
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9.3.1. PRESUPUESTO
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TACTICA/MESES | jutio [ Acosto [SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO [ Junio [ Juuio | TOTAL
PUBLICIDAD EN TV

Honorarios Equipo Publicistas (5) 7500 7500 15000
Campaiia Publicitaria 10000 10000|
Canal Frecuencia Latina 7500 7500 7500 7500 7500 7500 450[]0|
Canal América Television 7400| 7400 7400 7400| 7400 7400 44400
PUBLICIDAD EN DIARIOS ONLINE

Honorarios Disefiador Grafico * 0 0
Diario El Comercio 960 960 960| 960 960 960 960| 960 960 8640
Diario La Repiblica 896 896 896 896 896 896 896 896 896 8064
CONFECCIONAR MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Honorarios Disefiador Grafico 0 0
Honorarios adicionales RRPP 1000

Impresion Manual 250 250
CONFECCIONAR MANUAL DE COMUNICACION EXTERNA

Honorarios Disefiador Grafico * 0| 0
Honorarios adicionales RRPP 1000

Impresion Manual 280 280
STANDS EN SUPERMERCADOS

Honorarios Disefiador Grafico * 0 0
Honorarios adicionales RRPP 600

Honorarios Chefs (10) - vie,sab,dom. s/. 45 x dia c/u 5400 5400
Materiales y mano de obra Carpintero 400 400
Insumos y el para recetas 300 300|
Impresion de gigantografia 65) 65|
Folleteria 180 180!
JUEGO RULETA Y ENTREGA MERCHANDISING

Honorarios Disefiador Grafico 0 0
Honorarios Promotoras (10) séb. y dom- s/.40 x dia c/u 4800 4800
Materiales y mano de obra Carpintero 300 300
Imresion de gigantografia para ruleta 50 50
Merchandisi

*Remeras (800) s/.5¢/u 4000 4000
*Gorras (800) s/.3 c/u 2400 2400
“Llaveros (1000) s/.0.80 800) 800]
*Calcomantas (4000) s/.0.15 600 600|
ASISTENCIA A PROGRAMA DE TV DE COCINA |
Productos Viva! a obsequiar | | 80| | 80
DIFUSION CAMPANA 1X1 EN PROGRAMA DE TV Y MEDIOS DIGITALES 0
Honorarios Disefiador Grafico 0 0
Banner para programa de TV 250 250
Stickers para productos (25000) s/. 0.08 2000 2000
PUBLICACION ARTIiCULO SOBRE RSE EN DIARIO DIGITAL EL COMERCIO

Publicacion ** | | | | 0 | 0
CARRERA VIVA! LIMARUN 2017

Honorarios Disefiador Grafico 0 0
Honorarios adicionales RRPP 1000

Honorarios Coordinadores de Logistica 1000 1000
Contratacion personal seguridad (15) 3000 3000
Honorarios enfermeros (3) 750 750
Alquiler arcos salida y llegada 400 400
Alquiler ambulancia 350 350
Merchandising

*Remeras (2000) s/. 3.5 ¢/u 7000| 7000
*Pulseras (2000) - 5/.0.20 ¢/u 400] 400|
*Carteles numeracion (2000) -s/. 0.15 c/u 300] 300]
Medallas (6) 180] 180]
Cena en Restaurante (6 personas) 60[]| 600
ACTUALIZAR PAGINA WEB Y PERFIL DE FACEBOOK

Honorarios Disefiador Grafico 0 | | | | 0
Servicio de Internet 80] 80 80 80 80] 80] 80 80 80 80] 800
DISENO E IMPLEMENTACION DE APLICACION PARA SMARTPHONES

Honorarios Programador 4000 4000
Honorarios Disefiador Grafico * 0 0|
Servicio de Internet 80| 80 80 80 BUl 80 80 80 80 80| BUOI
Honorarios les RRPP 3500 3500 35()[]| 3500 3500 3500 3500| 3500 3500 3500 3500 3500 3500 455[]0|
Honorarios adicionales RRPP por mes 2000 | 600 1000] 3600
TOTAL 21000 15250, 22840| 22746) 15811 30616) 31896| 5516 20416) 24916) 5516 5516 3500

* Los Honorarios del Disefiador Grafico no tendran costo, debido a que el Gerente de Recursos Humanos de la empresa tiene conocimientos en el rubro y es él quien maneja el disefio de los trabajos.

** La Publicacion de las acciones de RSE en el Diario EI Comercio no tendra costo, ya que se trata de Publicity, es decir, una publicacion gratuita publicada en los medios de comunicacion, gracias a las gestiones del RRPP con las personas de contacto en el diario.
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9.4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

cabo y los plazos para la realizacién de cada una de ellas.

El diagrama de Gantt presentado a continuacion detalla las actividades a llevar a

Meses

jul-17

ago-17

sep-17

oct-17

nov-17 dic-17

ene-18

feb-18

mar-18

abr-18

may-18

jun-18

jul-18

Actividades

51 [52 53 [s4

5152 [s3 [s4

5152 [s3 [s4

s1]s2]

53 [s4 [s1 [s2 [s3 [s4 [st [s2 [s3 [s4

51 [s2 [s3 [s4

5152 [s3 [s4

51 [52 [s3 [s4

51 [s2 [s3 [s4

5152 [s3 [s¢

51 [52 [s3 [s4

PROGRAMA 1 "CONOCIENDO VIVA!" - (Incrementar la notoriedad en los piiblicos de interés)

1.1.Publicidad en TV
1.1.1. Planificacion
1.1.2. Ejecucion

1.1.3. Control

1.2. Publicidad en Diari

ios Online

1.2.1. Planificacion

1.2.2. Ejecucion

1.2.3. Control

PROGRAMA 2 "SOMOS VIVA!" -

(Desarrollary difundir la identidad corporativa de Viva!)

1.2. Confeccionar Manual de Identidad Corporativa

1.2.1. Planificacion

1.2.2. Ejecucion

1.2.3. Control

PROGRAMA 3 "DIFUNDIEN

DO VIVA!" - (Legitimar la propuesta comercial de Viva! a través de la comunicacion externa)

2.1. Confeccionar Manual de Comunicacion Externa

2.1.1. Planificacion

2.1.2. Ejecucion

2.1.3. Control

2.2.Stands en Supermercado

2.2.1. Planificacion

2.2.2. Ejecucion

2.2.3. Control

2.3.Juego Ruletay entrega

de Merchandising

complementaria a stand)

2.3.1. Planificacion

2.3.2. Ejecucion

2.3.3. Control

PROGRAMA 4 "VIVA! PARA TODOS" - (Incrementar

la presencia

medidtica de la empresa en Lima)

3.1. Asistencia a Programa

de TV de cocina

3.1.1. Planificacion

3.1.2. Ejecucion

3.1.3. Control

3.2. Difusion Campaiia

3.2.1. Planificacion

3.2.2. Ejecucion

3.2.3. Control

3.3.Publicacion de arti

culo con acciones de RSE el

n Diario El

Comercio di

igital

3.3.1. Planificacion

3.3.2. Ejecucion

3.3.3. Control

3.4.Viva! Lima Run 2017

3.4.1. Planificacion

3.4.2. Ejecucion

3.4.3. Control

PROGRAMA 5 "VIVA 2.0" - (Fortalecer la presencia comunicativa de la marca Viva! en los canales digitales)

4.1. Actualizar pagina web

perfil de Facebook

4.4.1. Planificacion

4.4.2. Ejecucion

4.4.3. Control

4.2. Diseilo e implementacion de a

4.4.1. Planificacion

4.4.2. Ejecucion

licacion para smartphones

4.4.3. Control
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10.1. CONCLUSIONES FINALES

El trabajo final de graduacion presentado ha dejado de manifiesto entre otras
cuestiones que mencionaremos lineas abajo, la importancia que las Relaciones
Publicas tienen en la gestion de la comunicaciéon externa.

Por empezar, ambas apuntan a objetivos muy similares en relacién a la opinién de
los publicos, lo que hace que puedan trabajar en conjunto hacia un mismo norte.

El objetivo de la comunicacidn externa se basa en conectar a la organizacion con los
distintos grupos de personas vinculados a ella aunque no necesariamente
pertenecientes a la misma, a fin de generar una imagen positiva y una opinion
favorable en dichos grupos, con respecto a la empresa. Asimismo, el objetivo de las
Relaciones Publicas es crear, mantener o modificar la imagen que el publico tiene de
la organizacion, buscando conseguir una opinidn favorable en los distintos grupos
de interés.

Teniendo en cuenta este primer punto, podemos inferir en que la injerencia de las
Relaciones Publicas en la gestion de la comunicacion externa, constituye un gran
aporte para desarrollar ésta ultima.

Considerando que existe una falta de planeamiento y definicion de aspectos
fundamentales de la identidad de la empresa, asi como un concepto erréneo acerca
de lo que significa la comunicacion externa y por ende una falta de difusiéon de
informacion e interaccion constante con los publicos, es que el Plan de Relaciones
Publicas resultara ventajoso para la organizacion.

A través de tacticas de publicidad en medios masivos y digitales sera posible que los
publicos tengan presente, aunque sea de manera visual, a la marca.

Mediante la creacion de un Manual de Identidad Corporativa (publicado en la pagina
web de la empresa), se lograra que el publico conozca la misidn, visidn, objetivos y
valores que la empresa persigue asi como cuestiones de identidad visual de la
marca, y tenga acceso libre a toda esa informacion.

Por medio de la creacién de un Manual de Comunicaciéon Externa serad posible
establecer las distintas herramientas de comunicacion que la marca utilizara para
dirigirse a cada tipo de publico, describiendo las caracteristicas y requerimientos,

asi como las recomendaciones para cada una de ellas, y de ese modo ayudar a los
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encargados de la comunicacién externa a ahorrar tiempo y esfuerzos a la hora de
pensar y planificar la manera mas eficiente de comunicarse con su publico y difundir
la propuesta comercial de la marca. Asimismo, para legitimar dicha propuesta se
implementara la tactica de stands en supermercados y entrega de merchandising,
poniendo en practica lo redactado en el manual de comunicacidn.

Gracias a tacticas de difusion de la marca tales como la presentacién de campaiias de
ayuda social en programas de tv, la publicacién de acciones de Responsabilidad
Social empresaria en medios digitales y la organizacién e implementacién de un
evento deportivo multitudinario, se lograrda un acercamiento con los distintos
publicos de la empresa, en especial con la prensa, ddndose a conocer y forjando el
vinculo a través de actividades acordes al interés de cada uno. Esto permitira
incrementar la presencia de la marca a nivel mediatico, consiguiendo cobertura de
la prensa y logrando difundir el nombre e imagen de la marca entre el publico.

Por ultimo, se implementaran tacticas en relacion a las nuevas tecnologias, como la
actualizacion de los medios digitales que la marca utiliza para comunicarse con su
publico (pagina web y Facebook) y la implementacién de una aplicaciéon de Viva!
para teléfonos inteligentes, lo que permitira fortalecer la presencia de la marca en
los medios digitales, los cuales no estan siendo aprovechados de manera eficiente
segun la gran cantidad de beneficios que son capaces de proporcionar en la relacién

comunicativa de una empresa con sus publicos.

Por todo lo expuesto, se puede decir que el Plan de Relaciones Publicas aplicado a la
marca Viva! resultara muy beneficioso para la empresa, no solo porque ampliara la
informacién de la marca y aumentara el grado de notoriedad en los publicos, sino
también porque fomentara una interaccién asidua, que permitira mantener el
contacto permanente con dichos publicos y asi tener acceso a sus necesidades e
intereses. De esa forma sera posible cumplir, a través de los cinco programas
presentados en el plan, con el objetivo general del mismo: “Optimizar la gestién de

la comunicacion externa de la marca Viva!”.
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10.2. RECOMENDACIONES

Algunas recomendaciones que podrian servir para el futuro a la organizacion serian
que la empresa se dirija sus esfuerzos a mantener una actitud proactiva en relacion
a la comunicacién externa a través de diversas acciones, de manera que pueda
conservar la presencia de la marca en la mente de sus publicos, y no relegar la
comunicacién s6lo para cuando haya un producto o campafia nueva que difundir.
Para ellos también sera importante el uso responsable de los manuales, en este caso
de comunicacion externa, asi como la asignacion de personal competente para la
ejecucién y control de los programas relacionados a este aspecto de la organizacion.
Asimismo, otro punto de suma importancia es llevar a cabo controles
periddicamente, a fin de definir donde estd parada la empresa en relacion al publico
objetivo y sus necesidades, al entorno, a la competencia, a los medios de
comunicacién, de acuerdo a los objetivos planteados. Estos controles ayudaran a
visualizar el crecimiento o decrecimiento de la organizacién, asi como los aspectos
que estan influyendo favorable o desfavorablemente en ella, e identificar las
posibles contingencias que puedan surgir y enfrentarlas con planes adecuados.

Otra recomendacion, ademas de la comunicaciéon proactiva y constante con el
publico objetivo, es la de mantener siempre informada a la prensa, y generar una
buena relacién con los agentes encargados de ella. Los medios de comunicacién son
el nexo con los clientes, y si bien los medios digitales han resultado una puerta
directa a los publicos, sin intervencion de terceros en la comunicacion, los medios de
comunicacién masivos siguen teniendo un impacto fuerte en la opinién publica.
Mientras la prensa cuente siempre con informaciéon clara y precisa de parte de la
organizacion (sea por cuestiones positivas o negativas), la empresa tendra ventaja
sobre otras.

Otro aspecto que resultard importante tener en cuenta es la realizacion de planes de
gestiéon de crisis, que, acompafiados de los controles constantes, ayuden a la
empresa a anticiparse a las situaciones problematicas y actuar a tiempo antes de
que la opinién publica comience a cambiar su percepciéon negativamente sobre la

empresa.
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Por ultimo, y para complementar el plan de comunicacién externa, seria util realizar
una investigacion, seguida de un diagnostico y propuesta profesional para la gestion
de la comunicacion interna de la organizacion. Esto servira para conocer a fondo las
necesidades del publico interno, y asegurarse de que el clima laboral sea 6ptimo y
que los empleados estén motivados a perseguir y dirigir sus esfuerzos para cumplir

con los objetivos de la empresa.
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12. ANEXOS
Anexo 1. MODELO DE ENCUESTA A CLIENTES DE SUPERMERCADO

1. EDAD
2. SEXO M F
BT 0 101 1] 27: ) (0) [N

4. (EN QUE MOMENTOS DEL DIA UTILIZA LOS SIGUIENTES MEDIOS DE COMUNICACION? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCION)

A, TELEVISION MANANA TARDE NOCHE NO UTILIZA

B. RADIO MANANA TARDE NOCHE NO UTILIZA

C. DIARIOS YREVISTAS MANANA TARDE NOCHE NO UTILIZA
(IMPRESOS)

D. DIARIOS YREVISTAS MANANA TARDE NOCHE NO UTILIZA
(DIGITALES)

E. REDESSOCIALES MANANA TARDE NOCHE NO UTILIZA

5. ;CONOCES LA MARCA DE ALIMENTOS VIVA? SI NO

(SI LA RESPUESTA ES NO, PASE A LA PREGUNTA NUMERO 16)

6. (QUE PRODUCTOS OFRECE?

A.  LACTEOS
B. VEGETALES
C. ENLATADOS
D. FRUTAS
E. CARNES
F. OTROS (especificar)........cccoverureiirersieireninnnns
7. (ERES CLIENTE DE VIVA? SI NO
8. LCUAL ES EL SLOGAN DE VIVA?
DEL CAMPO A LA MESA
VIVE SANO, COME SANO
LO MEJOR DEL CAMPO

COMER SALUDABLE Y RICO, ES POSIBLE
SALUD Y SABOR AL ME]JOR PRECIO

Mmoo w>

9. (CUALES EL ISOLOGOTIPO QUE IDENTIFICA A LA MARCA?

va!  ABlva! Ma

A. B. C.
10. ;QUE CARACTERISTICAS CONSIDERAS QUE POSEE EL ISOLOGOTIPO DE VIVA!? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCION)
DISTINTIVO
COMPLE]JO

ESTETICAMENTE AGRADABLE
SIMPLE Y FACIL DE RECORDAR
OTRA (especificar) .......cccococeiinieinice s

SESESN- IS

11. ;QUE CONSIDERAS QUE TRANSMITE EL ISOLOGOTIPO DE LA MARCA VIVA!? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCI()N]
FRESCURA

TRANSPARENCIA Y HONESTIDAD

SIMPLICIDAD

TRAYECTORIA 'Y PROFESIONALISMO

CONFIANZA

OTRO (especificar).....cccevnniinineciiinieiniinns

Tmo 0w

12. ;,C()MO CONOCISTE VIVA?

PUBLICIDAD GRAFICA/ENCARTES

REDES SOCIALES

PAGINA WEB

POR RECOMENDACION

NO LA CONOCI HASTA VERLA EN EL SUPERMERCADO
OTROS (eSpecificar).....c.couevrrnirniiriniriesse s

mmoOwe
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16.

17.
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(POR QUE PREFIERES VIVA A OTRAS MARCAS DE VEGETALES? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA 0PCI()N)
POR EL SABOR Y LA FRESCURA DE SUS PRODUCTOS

POR EL PRECIO

POR LA TRAYECTORIA

POR LA CALIDAD

POR LA ESTETICA DE LOS VEGETALES

OTRO (especificar)......cccueviniriniiiincniiniienenns

TEOOWRE

(RECOMENDARIAS VIVA A TUS CONOCIDOS? SI NO
B0 280 U

(EN QUE MEDIDA ESTAS DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES?

A.  VIVA ES UNA MARCA DE VEGETALES LIDER EN EL RUBRO
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

B. LOSPRODUCTOS VIVA SE DESTACAN POR SU CALIDAD E INNOVACION
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

C.  VIVAES UNA MARCA QUE SE PREOCUPA POR EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

D. LOS PRODUCTOS DE VIVA SON FRESCOS, SABROSOS Y SALUDABLES
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

E. LA MARCA VIVA TRANSMITE A TRAVES DE SUS PRODUCTOS, UNA IMAGEN DE HIGIENE E INOCUIDAD.
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

F.  LOS PRODUCTOS SON ESTETICAMENTE AGRADABLES A LA VISTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

G.  VIVA MANTIENE CONTACTO PERMANENTE CON SUS CLIENTES A TRAVES DE DISTINTOS MEDIOS DE COMUNICACION.
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

(TE INTERESARIA RECIBIR INFORMACION PUBLICITARIA DE VIVA? SI NO
(A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION PREFERIRIAS RECIBIR NOVEDADES DE LA MARCA?

TELEVISION

DIARIOS Y REVISTAS IMPRESOS
DIARIOS Y REVISTAS DIGITALES
CORREO ELECTRONICO

REDES SOCIALES

HOO Wk
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COMUNICACION EXTERNA DE LA MARCA VIVA! (PERU)

Anexo 2. MODELO DE ENCUESTA A REPOSITORES DE SUPERMERCADO

SUPERMERCADO EN EL QUE TRABAJAS ......ccoi i

(CONOCES LA MARCA DE ALIMENTOS VIVA? SI NO
(SI LA RESPUESTA ES NO, PASE A LA PREGUNTA NUMERO 16)

LQUEPRODUCTOSOFRECE7

LACTEOS

VEGETALES

ENLATADOS

FRUTAS

CARNES

OTROS (€SPECIfiCar).....coururererierererereireseriresinns

TEOO WP

(CUAL ES EL SLOGAN DE VIVA?

DEL CAMPO A LA MESA

VIVE SANO, COME SANO

LO ME]JOR DEL CAMPO

COMER SALUDABLE Y RICO, ES POSIBLE
SALUD Y SABOR AL ME]JOR PRECIO

mo oW

(CUAL ES EL ISOLOGOTIPO QUE IDENTIFICA A LA MARCA?

Mar  ABat MWa

(QUE CARACTERISTICAS CONSIDERAS QUE POSEE EL ISOLOGOTIPO DE VIVA!? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCI()N)
A. DISTINTIVO

COMPLEJO

ESTETICAMENTE AGRADABLE

SIMPLE Y FACIL DE RECORDAR

OTRA (especificar) ......ccoevveeeveiisicrenise s

moOm

(QUE CONSIDERAS QUE TRANSMITE EL ISOLOGOTIPO DE LA MARCA VIVA!? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCION)
A. FRESCURA

B. TRANSPARENCIAY HONESTIDAD

C.  SIMPLICIDAD

D. TRAYECTORIA'Y PROFESIONALISMO

E. CONFIANZA

F.  OTRO (eSPecificar).......c.cocerureuerereeremnmrescrnnescrenanns

(DE QUE FORMA VIVA! PUBLICITA SUS PRODUCTOS EN EL LOCAL EN EL CUAL TRABAJAS? (PUEDES ELEGIR MAS DE UNA OPCION)
PUBLICIDAD GRAFICA/ENCARTES

PAGINA WEB DEL SUPERMERCADO

FOLLETERIA EN EL SUPERMERCADO

DEGUSTACIONES

NO HACE PUBLICIDAD DE NINGUN TIPO

OTROS (eSPecificar).......cccuiiiiniiniecinisiis s

TEO oW

(EN QUE MEDIDA ESTAS DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES?

A.  VIVA ES UNA MARCA DE VEGETALES LIDER EN EL RUBRO
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

B. LOSPRODUCTOS VIVA SE DESTACAN POR SU CALIDAD E INNOVACION
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO
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13.

14.

COMUNICACION EXTERNA DE LA MARCA VIVA! (PERU)

C.  VIVAES UNA MARCA QUE SE PREOCUPA POR EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

D. LOS PRODUCTOS DE VIVA SON FRESCOS, SABROSOS Y SALUDABLES
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

E. LA MARCA VIVA TRANSMITE A TRAVES DE SUS PRODUCTOS, UNA IMAGEN DE HIGIENE E INOCUIDAD.
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

F.  LOSPRODUCTOS SON ESTETICAMENTE AGRADABLES A LA VISTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO

G.  VIVA MANTIENE CONTACTO PERMANENTE CON SUS CLIENTES A TRAVES DE DISTINTOS MEDIOS DE COMUNICACION.

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

F.  LOS DESPACHOS DE LOS PRODUCTOS VIVA SE REALIZAN EN TIEMPO Y FORMA
TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

(RECOMENDARIAS VIVA A TUS CONOCIDOS? SI NO
D50 230 3OO
(TE INTERESARIA RECIBIR INFORMACION PUBLICITARIA DE VIVA? SI  NO

:A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION PREFERIRIAS RECIBIR NOVEDADES DE LA MARCA?
TELEVISION

DIARIOS Y REVISTAS IMPRESOS

DIARIOS Y REVISTAS DIGITALES

CORREO ELECTRONICO

REDES SOCIALES

HO oW
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Anexo 3. MODELO GUIA DE PAUTAS ENTREVISTAS
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Anexo 4. MODELO DE GRILLA DE ANALISIS DE CONTENIDO

WEB

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

SIONO

NOTAS

WEB

MENSAJE

TIPO DE REDACCION

EXPOSITIVA

DE OPINION

ARGUMENTATIVA

INFORMATIVA

NIVELES GRAMATICALES

SINTAXIS

SEMANTICA

FONETICA

PRAGMATICA

LEXICO

COMUNICACION

OBJETIVO COMUNICACIONAL

INSTITUCIONAL

INFORMATIVO

PUBLICITARIO

TIPO DE COMUNICACION
EXTERNA

OPERATIVA

ESTRATEGICA

NOTORIEDAD

TIPO DE PUBLICO

EXTERNO

MIXTO

INTERNO

IDENTIDAD

ENFOQUE ORGANIZACIONAL

PERSONALIDAD Y NORMAS DEL
FUNDADOR

PERSONALIDAD Y NORMAS DE
LAS PERSONAS CLAVES

PERSONALIDAD HISTORICA DE
LA ORGANIZACION

PERSONALIDAD DE LOS
INDIVIDUOS

ENTORNO SOCIAL

ENFOQUE DEL DISENO

MONOLITICA

DE RESPALDO

DE MARCA
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PUBLICIDAD GRAFICA

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

SIONO

NOTAS

MENSAJE

TIPO DE REDACCION

EXPOSITIVA

DE OPINION

ARGUMENTATIVA

INFORMATIVA

NIVELES GRAMATICALES

SINTAXIS

SEMANTICA

FONETICA

PRAGMATICA

LEXICO

COMUNICACION
PUBLICIDAD
GRAFICA

OBJETIVO COMUNICACIONAL

INSTITUCIONAL

INFORMATIVO

PUBLICITARIO

TIPO DE COMUNICACION
EXTERNA

OPERATIVA

ESTRATEGICA

NOTORIEDAD

TIPO DE PUBLICO

EXTERNO

MIXTO

INTERNO

IDENTIDAD

ENFOQUE ORGANIZACIONAL

PERSONALIDAD Y NORMAS DEL
FUNDADOR

PERSONALIDAD Y NORMAS DE
LAS PERSONAS CLAVES

PERSONALIDAD HISTORICA DE
LA ORGANIZACION

PERSONALIDAD DE LOS
INDIVIDUOS

ENTORNO SOCIAL

ENFOQUE DEL DISENO

MONOLITICA

DE RESPALDO

DE MARCA
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FOLLETERIA (CATALOGO Y RECETARIO)

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

SIONO

NOTAS

FOLLETERIA

MENSAJE

TIPO DE REDACCION

EXPOSITIVA

DE OPINION

ARGUMENTATIVA

INFORMATIVA

NIVELES GRAMATICALES

SINTAXIS

SEMANTICA

FONETICA

PRAGMATICA

LEXICO

COMUNICACION

OBJETIVO COMUNICACIONAL

INSTITUCIONAL

INFORMATIVO

PUBLICITARIO

TIPO DE COMUNICACION
EXTERNA

OPERATIVA

ESTRATEGICA

NOTORIEDAD

TIPO DE PUBLICO

EXTERNO

MIXTO

INTERNO

IDENTIDAD

ENFOQUE ORGANIZACIONAL

PERSONALIDAD Y NORMAS DEL
FUNDADOR

PERSONALIDAD Y NORMAS DE
LAS PERSONAS CLAVES

PERSONALIDAD HISTORICA DE
LA ORGANIZACION

PERSONALIDAD DE LOS
INDIVIDUOS

ENTORNO SOCIAL

ENFOQUE DEL DISENO

MONOLITICA

DE RESPALDO

DE MARCA
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REDES SOCIALES (FACEBOOK)

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

SIONO

NOTAS

REDES
SOCIALES
(FACEBOOK)

MENSAJE

TIPO DE REDACCION

EXPOSITIVA

DE OPINION

ARGUMENTATIVA

INFORMATIVA

NIVELES GRAMATICALES

SINTAXIS

SEMANTICA

FONETICA

PRAGMATICA

LEXICO

COMUNICACION

OBJETIVO
COMUNICACIONAL

INSTITUCIONAL

INFORMATIVO

PUBLICITARIO

TIPO DE COMUNICACION
EXTERNA

OPERATIVA

ESTRATEGICA

NOTORIEDAD

TIPO DE PUBLICO

EXTERNO

MIXTO

INTERNO

IDENTIDAD

ENFOQUE
ORGANIZACIONAL

PERSONALIDAD Y NORMAS DEL
FUNDADOR

PERSONALIDAD Y NORMAS DE
LAS PERSONAS CLAVES

PERSONALIDAD HISTORICA DE
LA ORGANIZACION

PERSONALIDAD DE LOS
INDIVIDUOS

ENTORNO SOCIAL

ENFOQUE DEL DISENO

MONOLITICA

DE RESPALDO

DE MARCA
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Anexo 5. PAGINA WEB VIVA!

"
o4

Lo mejor del campo

vinagretas | recetas |contacte
i R

ng‘éL egfrgcuentealﬂénde omprar

N b
o

S mejores chefs del: Périi

a3

Fuente extraida de http://infoviva.net/

quienessomos |

Lo mejor del campo

Semos Invernaderos del Mundo SAC., una empresa

quienes somos Julio del 2003, dedicada a la construccién de invernaderos y a la produccidn
los vegetales de veg en i protegidos asi como en campo abierto.

las fuentes de piqueo

las vinagretas Nuestra planta de empaque asi como nuestros invernaderos se encuentran
recetas ubicados en Lima. Ademds, contamos con producciones provenientes de

Junin, lo cual nos permite ofrecer nuestro surtido de vegetales de la marca

preguntas frecuentes Viva! durante todo el afio.

contactenos
dénde comprar Gracias a las modernas técnicas de produccién agricolas y de empaque que

utili ofrecer frescos, tiernos, sabrosos y saludables.

Lo invitamos a visitar nuestro sitio web, donde encontrara la descripcién de
nuestros productos, fotos y recetas para que Usted empiece a disfrutar de lo
mejor del campo.

Fuente extraida de http://infoviva.net/quienes.html
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=choclo extra dulce = choclo azul

losvegetales |

recetas
Lo mejor del campo

a alcacHon sabroso que le provocara comerlo todos los dias. Informacion Nutricional
quienes somos a alcachofa Es uno de los cereales mas importantes para quienes Porcién: 1 mazorca (116 gr)
los vegetales los apios padecen de celiaquia ya que no contiene gliiten
o Por ofro lado, su importante contenido de fibra %Valor diario”
las fuentes de piqueo las j ayuda ai la ion de T
a betarraga saciedad y contribuye a prevenir Calorias 125 0%
las vinagretas o combatir el estrefimiento. Grasa 1g 2%
las coliflores Tanto la mazorca entera como = ————
recetas los granos suellos, se pueden Colesterol 0mg 0%
preguntas frecuentes el choclo consumir frescos, hervidos, Sodio 20mg 1%
| i al vapor y tostados. Los granos R o
contactenos s iendiDiss son muy empleados en ensaladas Carbohidratos 299 10%
dénde comprar las espinacas  y como guarnicion de otros platos. Fibra 3g 2%
las flores Las mazorcas también se pueden e o —
asar a la brasa o al horno, 9
las hojas si previamente se les unta Proteina 4g
1 huckleb con un poco de mantequilla.
o .e!ry VitaminaA 0% + Vitamina C 12%
! kohirabi Caldo _ 0%-Hiemo 4%
las lechugas roantaje de vasor diso esth basada &1 una dista de
los mixes pgh s

de ensalada

Lo mejor del campo

quienes somos

Paracomentarios o consuitas por fa/or, llene estos campos
los vegetales

las fuentes de piqueo Nombre: | |
las vinagretas

recetas Email: ‘ ‘
preguntas frecuentes

contactenos Mensaje o

ddnde comprar

Comentario:

Agregue nuestro correo com.pe en su libreta de di para que
pueda recibir nuestra respuesta”

Fuente extraida de http://infoviva.net/contactenos.html
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Anexo 6. PUBLICIDAD GRAFICA (REVISTA)

« Coliflores de colores
» Col corazon de buey
e Col morada

e Col crespa
e Brocoli M a !

vegetalesviva.com Lo mejor del campo

FEEEEREEEEREERRENN.
" B E R EEEEEEEEEER

De venta exclusiva en Supermercados Vivanda

BENAVIDES Av
V ; U CI DOS DE MAYO
vanaa

Frie.nsa fresco MONTERRICO

LA MOLINA Av
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Anexo 7. FOLLETERIA (CATALOGO Y RECETARIO)

CATALOGO

Mini Pimientos Dulc

Un m»undo de
color y sabor

Lo mejor del campo
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Viva! Tu
Extra Lic

Esta es una varied ¥
que presenta un Internso color
rojo, lo cual evidencia su alto
contenido de licopeno.El licopeno
es un pigmento presente en los
1 tomates y sandias r:’]:x e fome
ropiedades antioxidantes y actia
gr\xegieﬂdo las ceélulas humanas de
los radicales libres. Cada vez existen

Viva! Mini Pimientos

~_de Col, ¢ mis estudios que sugieren que el
Estos pil 'Qrgs e consumo de licopena tiene un efecto beneficioso sobre la salud humana,
pimientos tienen una presentacion Gnica reduciendo notablemente la incidencia de cancer sobre todo, de

utilizarlos como canapés o como guarmic ¥ son ideales lmén, _prost tracto _ digestivo, - cardiovascular del
S a Buarnicion iy Ppara pul , prostata y igestivo,  car es y
restnacioes o |22 O e iy | ST
s S, pimientos. i o B T E il
Gentral . nutricionalmente. destacan por s s Syoomérea | .. Viva! Tomate de Colores
Py

vitamina C.
N Los tomates no solo son rojos!
Desde Rusia hemos traido

. VivalOkra )
Se le conoce con nombres como
quimbombo, gombo o dedos de
:oa‘mg(. Por mﬂ:;::n en fibra

uble y muci , ejerce una
funcion

‘ aporta también  sabor
textura caracteristicos que lo

| hace inconfundible.

B s

. Viva! Tomatillo

Su apariencia es (nica ya que
poseen un capullo que los

protege.
Los tomatillos tienen un sabor
La sandia naranja es que es una mezcla de acido y

originaria de Africa tropical, amargo a la vez, sabor ideal

donde también se le utiliza para mﬁ‘mm
e o RIS V0

temporadas de sequia. El ser Tﬂmkhadosm mf,:’.ﬂ"“:gf"n

93% del peso de la sandia g

es agua, por lo gue su licuados para ser ”"""“:

aporte de calorias es bajo, e % agregados
salteados en aceite de oliva

L color naranja de la sandia Vival delata su alto contenido de Jte <con pimentos y
betacaroteno, pigmento que actila como antioxidante en
nuestro cuerpo.

del campo

y

iva una excitante aventura
en el mundo de sabor

Viva! Radicchio Bianco

Las hojas del radicchio bianco, que presentan
un ligero sabor algo amargo caracteristico,
se pueden tomar frescas en ensalada
donde se aprovechan al maximo sus
componentes nutritivos.

o = 4 EL radicchio bianco se puede
te Cherry " considerar una verdura con efectos

 Viva! Toma

aperitivos y tonificantes sobre el
_de Colores eetomago y las funciones

Para hacer mas atractivas | digestivas, debido a
as preparaciones, h varios de sus componentes.
fuevos colores a nuestro tomate cherry, Ame;?:lsofd'?:,':,“g“ } Salteado con unos

marrones, negros, naranjas, se suman al tray
Cada color cuenta'con una variacion 2L tradicional color rojo. ajitos y unos dados de
il e vaniacion en su sabor; mas dulce, me,im ﬂ:;'.,"f{';:gﬂ'i’;o
y puede servir como
T = primer plato o como
Viva! Choclo guarnicion de un segundo
___Extra Dulce plato de carne, pescados o huevos.

Destaca por su intenso ‘ . =
que sorprendera y a1 e Viva! Betarraga Naranja
;:;‘As uenos a con Su [ fas S o I atl
et L del narte e Afica. Su cultivo data del sigo | /4]
saciedad y contribuye - o | a.c. y pertenecen al mismo grupo botanico "
combatir el estreimie | de las acelgas. Antiguamente o
solo se consumian sus hojasy |
hs:n’,?“pu;d;;:fs'é;‘. o su raiz se utilizaba para
brasa y al homo, Quedan o combatir los dolores de
si se les unta con un ¢ de muela y de cabeza.
mantequilla. s‘eDesg: el aiho 1800
pueden encontrar
i o ITEUmAS betarragas rojas,
_ Viva! Romanesco | blancas, rosadas y naranjas.
b Unie i los miiclios vakiacades 4 Las betarragas naranjas Viva!

Son una excelente fuente de
fierro, vitamina C, fibra y
betacaroteno.

Ma!

Lo mej
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RECETARIO

Cocina
“"Vival

“ i cuarta?ryporada
{ &

4 ¥

Lo mejor del campo




Canelones de ace!
Viva!, Albahaca y

Bebe Viva! a los 3 quesos

« 6 masa wantan

Salsa Bechame
+ 50 grs. de mantequia

Gazpacho de Pepino Viva!
con Hinojo Viva!
o Ingredientes
£« 20 mi. de aceite vegetal
£ o ¥ cebolla morada
£ « 2 dientes de ajo entero
tbo de Hi

8 200 grs. de bul inojo Viva!
9

« Sal y pimienta al gusto
Decoracion

« & tomate cartado en cubites
« Aceite de oliva al guste

+ 2 ramas de Hinojo Viva!

Preparacion

£n una sortén mediana, calentar el aceite vegetal a
fuego medio , luego agregar la cebolla picada y el ajo
Agregar el vino blanco, 1a leche y &l orégano.

Dejor reduci y cocer los vegetales hasta que estén ai
dente. Finalmente sazonar con sal y pimienta. Licuar.

Decorar con dos ramas de hinojo, aceite de ofiva y
tomate en cubitos.

COMUNICACION EXTERNA DE LA MARCA VIVA! (PERU)

4 porciones

Sechamel: Colocar en uns sartén & fuego
medano \a mantequite y derretir, Agregar la herife
ta cue se hags una masa. Agregar |a leche, sin dejar
B rammover, hasts que suelte. Agregar Ia fuez mascada

ai finas

Relleno: queso Ricott, 80 grs. de
: Mezclar en un bow! :

Queso mozzareila, 80 grs. Oe Qquesd parmesano, dl:

2IDanaca, o espInaca. ia aceiga picada y un chorrito

aceite Oc OWva. Mezcler

« Derretyr (s mantequilia en une sartén ¥

Agreger e zucchini, el
(tados cortados en

Choclo Viva! Imperial con
Salsa Butterscotch

Ingredientes

+ 1 Chodlo Extra Dulce Vival

+ 150 mi. de leche evaporada

+ 20 grs. de manteguilla sin sal
« ¥ cdta, de luquete de naranja
« 2 cdos. de jugo de naranja

« 5 almendras peladas.

Salsa Butterscotch

+ 100 grs. de azdcar blanca

« 30 grs. de mantequilla sin sal
60 mi. de leche evaporad:
Preparacion

Dividi el choclo en dos partes iguales, Hervir una mitad

50 mi. de leche evaporada. Cuando la otra mitad este
cocids, desgranar y licuar, hablendo previamente
separado algunos granos enteros para agregar al final.

£n una olia a fuego medio, derretir la mantequilla.
Agregar el chodlo licuado. Remover hasta espesar, Poco
a poco agregar el restante de Ia leche evaporada sin
Gejar de recomer. Agregar ¢l luquete de naranja, el
‘Servir en dulceras y dejar enfriar. 3
Almendras: Seitear fas almendras en un poquito de
mantequilla y luquete de naranja, Laminarias.

Salsa: Colocar en una olla pequefia el azicar y un poco
de agus, lo suficiente para humedecer ef azicar. Dejar

remover, Incorporar |a leche evaporada y remover
bien. Dejar enfriar, Rociar el postre con la salsa y
decarar con las almendras.

4 porciones

Carpaccio de Pepino Viva!
en Salsa Tonatto

Ingredisntes

« 1 Pepino Vival

1 Mix Gourmet Vi
alsa Tonatto

+ 6 cdas, de mayonesa
« ¥ taza de vinagre de manzana
« Sal y pimienta al gusto
Preparaciin A R
Cortar e pepino en léminas finas

dicapareas, e atun, las anchoas, la mayoness ¥ o
Vinagre. Sal pimentar al gusto.

Colocar en una fuente una cama de pepinas. Reciar
con \a saisa. Servir de inmediato.

Hamburguesa Vegetariana
de Coliflor Viva!

Ingredientes

« 2 cdtas. de aceite de oliva

» 1 cebolia chica rallada

« 2 dientes de ajo machacados.

« & Colificr Morada Viva!

« %5 Colifior Amarilia Viva!

« 2 Colifior Romanesco Vival

o 1 taza de avena cruda
« % taza de queso amarillo rallado

« 1 cda, de saisa de soya
« 1 taza de harina

Preparacion
En una sartén mediana, calentar el aceite de ofiva &
fuego bajo y soasar la cebolla y el ajo durante 5
minutos. Retirar la sartén del fuego y pasar lo
soasado a un bowl, agregando 2 la vez &

verduras y enharine
Engrase una sartén y fria las hamburguesas & fuego

cada lado,
mxnmouw"mm.vbwmwnmmm
café.

4 porciones

,ocina

con

ta@mpor da

Ensalada de Tagliatelle de
Pepino Viva! acompanado de
Almendras y Gajos de
Naranja con Vinagreta de
Hinojo Viva!
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Anexo 8. FACEBOOK VIVA!

& = \ @ Esseguro | https://www.facebook.com/Viva-230619152385/?fref=ts

I

ik Tegustav X\ Siguiendov 4 Compartir
a L} # Estado [8] Fotovideo v
o mejor del camp QS
ﬁ Escribe algo en esta pagina

Vival

Inicio RSt COCiI]a|

Informacion XKoo % - con val
Fotos

Me gusta
Videos
Publicacione

s

Crear una pagina

« Coliflores de colores
« Col corazén de buey
« Col morada
¢ Col crespa

’l’, Marian  Inicio

Negocio local

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

Pagina web: http://vegetalesviva.com

456 Me gusta
A Monica Rodriguez Ciuffardi y 36 amigos

mas les gusta esto

Informacién Vertodo

Enviar mensaje

&)

www.vegetalesviva.com

Negocio local

[+ [ ¢

Publicaciones de visitantes >

n Jonathan Flint Baer
31 de octubre de 2016 a las 13:03 @

I@ Ver foto

Me gusta - Comentar v

Fuente extraida de https://www.facebook.com/Viva-230619152385/?ref=ts&fref=ts
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[DENTIDAD CORPORATLVA Y
DEMARCA

MANUAL BASICO

FILOSOFTA

MISION, VISION, OBJETIVOS Y VALORES

MISION
SATISFACER LAS NECESIDADES DE L0S CLIENTES OFRECLENDO PRODUCTOS DE CALIDAD, CON UNA FRESCURA, VARTEDAD Y
DURABLLIDAD DLFERENCIADOS, Y PRESERVANDO LA HLGLENE E INOCULDAD EN L0S PROCESDS PRODUCTIVOS.

VISTON
SER LA MARCA DE VEGETALES LIDER EN EL PATS, LOGRANDO INSTALARSE EN LA MENTE DEL PUBLICO COMO SINGNIMO DE
CALIDAD, FRESCURA Y VARTEDAD.

OBJETLVOS
& SNTISEACCION DEL CLIENTE OFRECTENDO PRODUCTOS DE CALIDAD, MANTENTENDD LA FRESCURA,
VARIEDAD Y DURABILIDAD.
A BIENESTAR DELOS EMPLEADOS PROPICTANDO UN GPTIMO CLIMA LABDRAL Y TRABAJO EN EQUIPO.
& PUNTUALTDAD Y SERTEDAD CON LOS PROVEEDORES, CUIDANDO EL ABASTECIMIENTO Y ENTREGA DE L0S
PRODUCTOS EN TIEMPO Y FORMA.
)




VALORES
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N R QRN

RESPONSABILIDAD Y SERLEDAD

PUNTUALIDAD

COMPROMESO CON LA CALIDAD DE LS PRODUCTOS
CUIDADO AL MEDLO AMBIENTE

TRABAJO EN EQUIPO

INNOVACION CONSTANTE
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LA MARCA

TIPOGRAFTA, TSOLOGOTIPO Y APLICACTON DE LA MARCA

TIPOGRAHA

LA TIPOGRAFTA £S UNO DE LOS PRINCTPALES ELEMENTOS UNTFICADORES DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.
SEESTABLECEN DOS TLPOGRAFLAS:

Trebuchet MS Bold
ESTAES LA TIPOGRAFTA PRINCIPAL, YA QUEES LA UTLLLZADA EN EL TSOLOGOTIPO DE LA MARCA.

Trebuchet MS Normal

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LL Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz 1
23456789

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LL Mm Nn NA Oo Pp Qq Rr s Tt Uu Vv Ww Xx
YyZz123456789

Trebuchet MS Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz 1
23456789

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
YyZz123456789

Arial Narrow
SEESTABLECE COMO TIPOGRAFTA SECUNDARTA. fSIA S UTILTZADA PARA PUBLTCIDAD, PAGTNA WEB Y REDES SOCTALES, CARTELERTA,
VIDEDS DE LA EMPRESA, ENTRE OTROS.
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Arial Narrow

AaBb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Ni Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy

/2123456789

Arial Narrow Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww
Xx

YyZz123456789

AMATIC SMALL CAPS

[STA TIPOGRAFTA £ SECUNDARTA AL TGUAL QUE LA ANTERTOR, Y TAMBLEN SE UTILLZA PARA PUBLICIDAD, PAGINA WEB Y REDES
SOCTALES, FOLLETERLA TNSTITUCIONAL, Y SOBRETODO PARA CARTELERTA EN'EVENTOS ESPECTALES Y PRODUCTOS DE
MERCHANDISING.

AMATIC SMALL CAPS
A BB CC DD FF G WA 1T 77K L M NN AV 00 B QQ RR S5 T7 00 W Wk K Y 1212345671

AMATIC SMALL CAPS BOLD
AA B CC DD EE GG MA LT3 Ko LL MM N 00 PP QQ AR S5 T U VW W X Y 12123456749
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150L0GOTIPY

ELISOLOLOGOTIPO CONSTLTUYE LA REPRESENTACION VISUAL DELA COMPANTA. £STE SETILLZA EN ORTENTACION HORLZONTAL,

va!

Lo mejor del campo

USO'Y REPRESENTACTON DEL ISOLOGOTIPQ

PROPORCIONES

| |

DI0CM

LI | LM
| .

“MM» Lo mejor del campo
| ioH

b




COMUNICACION EXTERNA DE LA MARCA VIVA! (PERU)

1S0L0GOTEPO A COLOR ISOLOGOTIPO ESCALADE GRISES

ADva! GVa!

Lo mejor del campo Lo mejor del campo

ISOLOGOTEPO NEGRO [S0LOGOTEPO COLOR EN MARCADEAGUA

vifZl

Lo me}or del campo

LOGOTIPO BLANCQ SOBRE COLORES PRIMARLQ ¥ SECUNDARIOS

Ava!

Lo mejor del campo

L@ memr del campo
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PALETA CROMATICA

PARA LAPALETA CROMATICA HAY DOS COLORES PRINCIPALES ESTABLECIDOS, QUE SON 10S COLORES QUE CONSTITUSEN L
1S0L0GOTIPO.

RS
G
Bl
PANTONE 0F3193
1
1k
B33
PANTONE 459421
CON SUS RESPECTIVAS VARLACIONES
1) (1] il
6Ly 81} 8]
B0 B3 Bl
ALt R01 K3
W W (6
11 16! B01
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T EL SIGUIENTE COLOR SECUNDARIO

)

o

i

PANTONE FCAR
{ SUS VARTACTONES

g S kS
o G i
L Bl B

USO DEL COLOR SECUNDARIC:

SEHARA USO DEL COLOR SECUNDARIO CUANDO SEA NECESARLOD CONTRASTAR COLORES, AST COMO CUANDO, ESTETICAMENTE St
BUSQUE VARTAR LA PALETA PARA DAR MAYOR IMPORTANCIA A CIERTOS TENTOS, IMAGENES, ETC. LAS VARTACIONES DE L0
COLORES PRIMARIOS, Y EL COLOR SECUNDARIO, PODRAN SER TILIZADOS JUNTO CON'LOS DOS COLORES PRIMARLQS, JUGANDO
CON 105 PORCENTAJES Y TONOS DE CADA COLOR.
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PAPELERTA

A CONTINUACION SE PRESENTA EL DISENO DE L0S FORMATOS DE PAPELERA UTILLZADOS POR LA ORGANIIACION PARA
COMUNICARSE CON SUS DISTINTOS PUBLICOS.

EL ESTABLECIMIENTO DE FORMATOS Y DISENOS ESPECIFLCOS PARA TODO EL MATERTAL IMPRESO CONTRIBUTRA POR UN LADO A
FACILITAR LA IDENTIFICACION DE LA EMPRESA TANTO HACTA £L INTERIOR COMO AL EXTERIOR DE LA MISMA, Y A UNTFICAR
CRITERIOS A LA HORA DE EMITIR DOCUMENTOS, QUE HAGAN MAS EFICIENTELA COMUNICACION ESCRITA.

PARA CADA fORMATO SE ESTABLECE EL TAMANO DEL SOPORTE, AST COMO LOS ELEMENTOS DE DISENO QUE L0 COMPONRN,
RESPETANDO LOS COLORES Y LAS TIPOGRAFTAS ESTABLECIDAS ANTERIORMENTE N EL PRESENTE MANUAL

TARIETAPERSONAL

ANDRE BUSTAMANTE A,
GERENTE DE RECURS0S IuvANOS

AV.EMCLIO CAYENECTA 225 INTERNG 720 - SAN 1S1DED

UE (L) I0-220
IMUNDOITERRA.COM2E
W VIGEALEVAVA LOM - IR VLA a '

Lo mejor del campo

10
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ETQUETA

LSO - Ma /

(OD (:0 Lo mejor del campo

SOBRE AMERICANO (22 X11.CW)

INVERNADERQS DEL MUNDO SAC
AV. EMILLO CAVENECTA 225 INTERNO 720

L

va!

Lo mejor del campo

INVERNADEROS DEL MUNDO SAC

AV EMILIO CAVENECTA 225 INTERNO 120

SAN ISIDRO - LIMA, ERU
CODIGOPOSTALY!

SOBREPARTE(13.5X17CM)

Ma !
Lo me)or de! campo

INVERNADER 0 DEL MUNDO SAC

AV EMILIO CAVENECTA mN RNW

SANTSIDRD - LIMA, PERV

[UD[UPOSM[ Jl

1
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HOJA CARTA DIN - Ak

M a ! 1ugonoe cauno

INVEANADERITS DEL MUKDA SAC
AVENIA EMELLD CAYENECLA 275 INTERND T20 - SAN 1S540

TELE: 90 (STL) FL-2035 - EMALL: INUNDORTERRA.COM FE - W VECETALESYIVA.COM - B VEV A

I Ma !

Lo mejor del campo
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ON LINE

LNEAS GENERALES, S0 Y REPRESENTACION DEL IS0L0GOTIPO

LINEAS GENERALES

1. LATIPOGRAFLA A UTLLIAR SERA LA PRINCIPAL DE LA MARCA (TREBUCHET MS NORMAL Y BOLD)

105 COLORES QUE SE UTILIZARAN SERAN L0S COLORES CORPORATIVOS INDICADOS ANTERTORMENTE EN LA PALETA CROMATICA.
3 EN CUANTO A LAS TMAGENES, SE PODRAN TILIZAK TMAGENES CORPORATIVAS, COMO EL ISOLOGOTIPO U OTRAS QUE
GUARDEN RELACION CON LA EMPRESA.

1,105 ELEMENTOS DEL STTLO WE, DEBERAN RESPETAR LA TIPOGRAFEA Y COLORES DE LA EMPRESA.
%105 ENLACES SERAN DE COLOR AZUL CORPORATIV (PANTONE 0F31))

6. NO SE PODRA INCLUIR PUBLICIDAD DE TERCEROS EN LA PACINA WEB DE LA EMPRESA NEEN EL FACEBOOK, A MENOS QUE SE
TRATE DE PERSONAS, GRUPOS O EMPRESAS QUE TENGAN ALGUN VINCULD DIRECTO CON LA IMAGEN DE LA EMPRESA, ¥ SEHAYA
ACORDADO TRABAJAR EN CONJUNTO DESDE 105 SOPORTES DIGITALES.

USO Y REPRESENTACION DEL LOGOTIPO

1 LOS COLORES ATLLZAR, TANTOEN £L DISENO DE OS SOPORTES DIGLTALES, COMO EN PUBLICIDAD, CARTELERIA
NSTITUCTONAL £ ISOLOGOTIPO, DEBERAN REGIRSE DE ACUERDO AL MANUAL CORPORATIVO DE IMAGEN Y MARCA,
2 [LTSOLOGOTIPO DEBE FIGURAR DE MANERA VISIBLE EN EL STTIOWEB YEACEBOOK DE LA EMPRESA.

FLISOLOGOTIPO SERA SIEMPRE A COLOR, A MENOS QUE EL FONDO DEL SITIO SEA, POR ALGUN MOTLVO EN ESPECIAL, DE COLOR
(SCURQ, ¥ SEA NECESARIO UTILLZAR LAS VERSIONES CLARAS DEL ISOLOGOTIPO.

13
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b ELISOLOGOTIPO ESTARA SITUADO EN LA PARTE SUPERTOR TIQUIERDA DE LA PAGINA WEB Y FACEBOOK, ACOMPANADO EN
CADA CASO DELOS HIPERVNCULOS QUE REDIRECCIONEN A L0S DISTINTOS CONTENIDOS DE LA PAGINA.

5 ASIMISMO, CUANDO POR RAZONES ESTETICAS RESULTE NECESARLO, L 1S0LOGOTIPO PODRA INCLUIRSE EN LA PARTE INFERIOR
DERECHA DEL SITIO WES.

1t
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MAPA DE PUBLICOS

PARTE DE LA IDENTIDAD DE LA EMPRESA A NTVEL COMUNTCACIONAL, RESPONDE A L0S PUBLICOS A L0S QUE £S
ESFUERIOS. PARA ELLO, PRESENTAMOS HL MAPA DE PUBLICO EXTERNO DE LA ORGANTZACION.

Clientes
supel‘mer(‘ados

Lectores de '
Diario El Consumidore
Comercio  sdevegetales J

Usuarios de
medios
digitales

Televidentes
de programa Agentes de
de cocina prensa

Deportistas
 profesionales y
) amateur

M

GE SUS
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INVERNADEROS DEL MUNDO SAC

DIRECCLON: AVENTDA EMILIO CAVENECTA 225 INTERNO 720
TELEFONO: 00 (311) 791-2225

E-MALL: IMUNDOTERRA.COM 2t

WWW VEGETALESVIVA.COM

Ed Vv
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Ava!

Lo meJor del campo
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ANEXO E — FORMULARIO DESCRIPTIVO DEL TRABAJO FINAL DE 3 \
GRADUACION

AUTORIZACION PARA PUBLICAR Y DIFUNDIRTESIS DE POSGRADO O
GRADOA LA UNIVERIDAD SIGLO 21

Por la presente, autorizo a la Universidad Siglo21 a difundir en su pagina
web o bien a través de su campus virtual mi trabajo de Tesis segun los datos
gue detallo a continuacion, a los fines que la misma pueda ser leida por los
visitantes de dicha pagina web y/o el cuerpo docente y/o alumnos de la
Institucion:

Autor-tesista

(apellido/s y nombre/s completos) BAO, MARIANA AGUSTINA

DNI

(del autor-tesista) 35.726.272

Titulo y subtitulo

(completos de la Tesis) COMUNICACION EXTERNA DE LA

MARCA VIVA! (PERU)

Correo electrénico MARIANBAO@HOTMAIL.COM
(del autor-tesista)
Unidad Académica Universidad Siglo 21

(donde se present6 la obra)

Datos de edicion:

Lugar, editor, fecha e ISBN (para
el caso de tesis ya publicadas), LIMA, MARIANA BAO, 10 DE
deposito en el Registro Nacional OCTUBRE DE 2017

de Propiedad Intelectual y
autorizacion de la Editorial (en el
caso que corresponda).
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Otorgo expreso consentimiento para que la copia electronica de mi Tesis
sea publicada en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21
segun el siguiente detalle:
Texto completo de la Tesis Sl
(Marcar SI/NO)M
Publicacion parcial
(Informar que capitulos se
publicaran)

Otorgo expreso consentimiento para que la versidn electrénica de este
libro sea publicada en la en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad
Siglo 21.

Lugar Fecha: __LIMA, 10 DE OCTUBRE DE 2017

=\
I\ |

"‘,"x_ MARIANA AGUSTINA BAO
Firma autor-tesista Aclaracion autor-tesista

Esta Secretaria/Departamento de Grado/Posgrado de la Unidad
Académica:
certifica que

la tesis adjunta es la aprobada y registrada en esta dependencia.

Firma Autoridad Aclaracién Autoridad

Sello de la Secretaria/Departamento de Posgrado

(il Advertencia: Se informa al autor/tesista que es conveniente publicar en la Biblioteca Digital las obras intelectuales
editadas e inscriptas en el INPI para asegurar la plena proteccién de sus derechos intelectuales (Ley 11.723) y propiedad
industrial (Ley 22.362 y Dec. 6673/63. Se recomienda la NO publicacién de aquellas tesis que desatrollan un invento
patentable, modelo de utilidad y disefio industrial que no ha sido registrado en el INPI, a los fines de preservar la novedad

de la creacion.



