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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la situacién actual de
la mezcla promocional de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL en la ciudad de
Chachapoyas — 2022. Para proceder con el presente estudio se usé una metodologia del
tipo bésica, disefio no experimental y corte transversal; ademas de esto se realizé un
cuestionario el cual fue aplicado a 154 personas. De esta manera los hallazgos
encontrados fueron que un 81% de encuestados cuentan con estudios superiores
completos y que se esta gran mayoria se encuentra entre los 27 y 44 afos de edad, se
observo que en términos de publicidad un 30% nunca observé publicidad digital y un
71% nunca vio publicidad impresa, de igual manera pasa con las relaciones publicas ya
que un 67% no observé algun patrocino de la empresa y un 47% nunca fueron participes
de algun evento organizado por esta empresa, en cuanto al marketing digital o directo el
cual nos indica un 73 % de encuestados afirmaron nunca haber tenido alguna interaccion
o recibido informacién con la empresa por sus redes sociales, de igual manera un 91%
afirma nunca haber recibido un mensaje de texto de parte de la empresa y un 68%
considera que se esta usando incorrectamente estas herramientas. Por consiguiente, se
lleg6 a la conclusion de que la mezcla promocional se encuentra en un estado inefectivo
y con un potencial desperdiciado para que la empresa pueda ganar mas notoriedad, por lo
que es obligatorio la mejora de los tres puntos que conforman esta mezcla promocional

para que asi se pueda lograr una mejor comunicacion con los clientes.

Palabras clave: marketing digital, mezcla promocional, publicidad, relaciones publicas.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the current situation of the
promotional mix of the company Inversiones Maxi Negocios EIRL in the city of
Chachapoyas - 2022. To proceed with the present study, a basic methodology, non-
experimental and cross-sectional design was used, and a questionnaire was applied to 154
people. In this way the findings were that 81% of respondents have completed higher
education and that this vast majority is between 27 and 44 years of age, it was observed
that in terms of advertising 30% never observed digital advertising and 71% never saw
print advertising, similarly happens with public relations as 67% did not observe any
sponsorship of the company and 47% were never participants in any event organized by
this company, In terms of digital or direct marketing, 73% of respondents said they had
never had any interaction or received information from this company through its social
networks, 91% said they had never received a text message from the company and 68%
considered that these tools were being used incorrectly. Therefore, it was concluded that
the promotional mix is in a serious state and with a wasted potential for the company to
gain more notoriety, so it is mandatory to improve the three points that make up this

promotional mix in order to achieve better communication with customers.

Keywords: advertising, digital marketing, promotional mix, public relations.
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INTRODUCCION

La basqueda de la atencion de los consumidores por parte de las empresas se ha vuelto
un tema recurrente a tratar debido a la gran evolucion y desarrollo del mercado, ahora
las empresas tratan de llamar la atencion de sus clientes por los medios que mejor
crean necesarios y que les permita lograrlo de la manera més sencilla y répida; dichos
canales de comunicacion de igual manera fueron evolucionando y adaptandose a las
nuevas tendencias y tecnologias con las que contamos y damos por sentado en la
actualidad, esta evolucion vino acompafiada de nuevas tendencias en como se deberia
generar esta comunicacion y en las repercusiones y resultados que se podrian obtener

de ser aplicadas correctamente.

La promocion, siendo una de las cuatro “p”s dentro del marketing, se centra en la
comunicacion entre una empresa, su mercado y las herramientas que se utilizan para
lograr dicha comunicacion, dentro de las microempresas y empresas del pais no existe
esta cultura de crear y/o incentivar el uso de estas herramientas, mucho menos contar
con un personal dedicado solo a esta rama dentro de una empresa pequefia; es por eso
que las micro y pequefias empresas no logran sobresalir dentro del mercado al
competir con otras que cuentan con mMas inversion, para generar mas notoriedad y
ganar mas espacio dentro de la mente de los clientes es importante realizar actividades
promocionales para llegar a mas personas por lo que dichas actividades son necesarias
para comunicar las caracteristicas y beneficios de un producto a los mercados meta

atractivos (Peralta, 2018) y lograr que estos mercados se acerquen mas a la empresa.

El rubro de negocios nocturnos en la ciudad de Chachapoyas se encuentra en un
constante crecimiento y de gran acogida, todo esto gracias al constante cambio y
evolucion que esta teniendo el mercado chachapoyano, hace algunos afios solo podias
encontrar un par de empresas que se dedicaban al rubro de venta'y consumo de licores
y bebidas alcoholicas en la zona, ahora existen diversos negocios orientados a
diferentes publicos y sectores. La gran mayoria de estos negocios constan de un
tiempo de vida corto y no cuentan con unos cimientos estratégicos en cuanto a su
manera de generar realce y notoriedad en dicho mercado. Habiendo constancia de lo
dicho anteriormente, para las empresas de este tipo también se requiere planificar e
implementar una mezcla promocional adecuada, esto a efectos de generarse un
espacio y mantener un lugar constante en los diversos segmentos de mercado con los

gue se busca comunicarse y relacionarse (Adrianzén, 2020).
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Maxi Negocios E.I.LR.L es una empresa producto del esfuerzo y constancia de un
emprendedor apasionado por el negocio de los licores, su preparacion, y las
diferentes variedades en que se pueden preparar y servir; Taberna Club, negocio
base de dicha empresa, nacié como respuesta a la falta de un establecimiento donde
las persona puedan acercarse a compartir buenos momentos, rodeados de una
atmosfera tranquila, un ambiente controlado y productos de buena calidad a
degustar; esta empresa que produce y comercializa bebidas alcoholicas para la venta
y consumo, teniendo como zona de accién la ciudad de Chachapoyas, siempre se
caracteriz por ofrecer dichos productos preparados con buena calidad a buen precio
y por una atencidon personalizada y célida hacia sus clientes; sin embargo, el
crecimiento de la competencia informal acompariada por el bajo nivel de predominio
de empresas competidoras conllevaron a preguntarse si yace alguna caracteristica
que no permite a los clientes conocer e informarse mas sobre Taberna Club, lo que
nos lleva a la pregunta: ;Coémo se encuentra la situacion actual de la mezcla

promocional de Taberna Club de acuerdo a sus clientes?

La investigacion presente se realizd con la intencion se conocer en qué estado actual
se encuentra la mezcla promocional de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL,
la cual estd conformada por el negocio Taberna Club Bar, entonces para llegar a
determinar dicha situacion procederemos a analizar cada uno de los puntos que
conforman la mezcla promocional siendo: Publicidad, relaciones publicas y
marketing digital; gracias a el reconocimiento de estos puntos mejorables
procederemos a determinar soluciones que puedan permitir al negocio mejorar esta
mezcla, estas soluciones se buscaran formular dentro de estrategias de mejora que

serviran para ayudar a Taberna Club a mejorar dicha comunicacién con su mercado

De esta manera se empez0 a trabajar con investigaciones dentro de las cuales se
investigo la mezcla promocional como tema principal o uno de los temas tratados;
en este caso Sudrez (2021), realiz6 su investigacion llamada “Comunicacion
Integrada de Marketing para el Banco del Litoral, Guayaquil, 2021 el cual tuvo
como objetivo principal que dicho banco incremente su participacion en el mercado
ecuatoriano, La metodologia consta de un disefio no experimental, descriptiva basica
con enfoque mixto donde se buscé caracterizar a la empresa y definir sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades para lo cual se hizo uso de una encuesta, de

esta manera al recolectar los datos y resultados después del aplicar el instrumento,
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se procedié a realizar estrategias de comunicacién integrada de marketing para asi
captar més clientes. Al final, a través de un analisis de costo-beneficio se obtuvo
como resultado una proyeccion de ROI del 5% siendo ésta el retorno por cada dolar
empleado en las estrategias de comunicacion que se pretende aplicar con lo que se

concluyé que el plan propuesto es viable.

Giraldo y Rodas (2020), plasmaron su investigacion “Plan Estratégico de
Comunicacion Integral de Mercadeo (CIM) para posicionar la mezcla lista para
cupcakes de la organizacion Harinera del Valle en la metrépolis de Pereira" que tuvo
como mayor objetivo la delineacion de una estrategia publicitaria para la mezcla
lista para cupcakes de la corporacion Harinera del Valle ubicada en Colombia, este
se realizd utilizando estudios de mercado e identificando las estrategias comerciales
mas favorables para dicha empresa siendo un estudio de tipo descriptivo basico no
experimental cuantitativo. Entre sus principales hallazgos obtuvieron que més de la
mitad (51%) de los encuestados conoce la mezcla lista para cupcakes pero que aun
el 41.7% de los encuestados no conoce la otra forma de preparacion de la mezcla
aparte de horno. Finalmente llegaron a la conclusion de que en esta mezcla lista para
cupcakes se encuentra una gran oportunidad de mercado, que los consumidores son
mas sensibles a las actividades en los puntos de venta que se colocan y que los
factores que mas influyen son la calidad, el precio y la facilidad y simplicidad del

uso del producto

Blas (2019) realizé su tesis con nombre “Mix Promocional y su relacion con el
posicionamiento de la agencia Café - Restaurante "Las Juanas" en la metrdpolis de
Lima 2018" donde se tuvo como objetivo comprender la relacion que tiene el mix
promocional y sus respectivas partes con el emplazamiento de la empresa comercial
ubicada dentro de la localidad de Lima, siendo esta una investigacion basada
principalmente en un disefio no experimental de grado descriptivo — correlacional
ya que su principal tema son las variables mezcla promocional y posicionamiento y
la relacion entre éstas. Obtuvieron como principal resultado que el 60% de su
muestra de clientes recurren al menos una vez a la semana al restaurante y que el
posicionamiento demuestra rasgos de satisfaccion, seguridad y compatibilidad con
los clientes. Finalmente llego a la conclusion de que la situacion promocional tiene

una positiva relacion con el posicionamiento de la empresa Café — Restaurant Las
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Juanas donde se recomienda a la empresa hacer mas énfasis en realizar eventos

sociales, campafias publicitarias y mucha més interaccion con su publico.

Sanchez (2018), realizé su investigacion en Cusco llamado “Mezcla promocional en
el establecimiento de ropa deportiva Adidas, del centro comercial Real Plaza - Cusco
2017” teniendo como meta principal detallar la mezcla promocional en el
establecimiento de ropa Adidas en dicho centro comercial. Se utilizé6 una
metodologia descriptiva no experimental de tipo béasico cuantitativo. La
investigacion hecha arrojé un nivel de 3.06 demostrando un nivel regular en cuestion
de mezcla promocional en la empresa. Tales datos obtenidos permitieron llegar a la
conclusion de que el establecimiento de ropa deportiva Adidas del Centro Comercial
Real Plaza no esta generando gran expectativa en el mercado del Cusco a pesar de
ser una marca ya reconocida, con lo que se recomienda hacer hincapié en esta mezcla
para promocionar tal producto y establecimiento en dicho mercado y pueda

sobresalir y generar mas interaccion con sus clientes.

Carrién y Quispe (2018) en su tesis “Mezcla promocional dentro de la agencia de
viajes Machu Picchu Travel Cusco 2018" tuvo como objetivo describir la mezcla
promocional con sus respectivos 5 componentes: publicidad, publicidad directa,
merchandising de ventas, publicidad virtual y relaciones publicas de la agencia de
viajes para el periodo 2018, se utiliz6 una metodologia de tipo basico con enfoque
cuantitativo, en frases de disposicién siendo no experimental y en términos de
alcance siendo descriptivo. De manera general obtuvieron el resultado de que la
mezcla promocional consta de un promedio de 1.6, con lo cual pudieron concluir
que la mezcla promocional en la agencia es deficiente, de tal manera se entiende de
que la agencia de viajes no le da un valor alto a su comunicacion con sus clientes lo

que limita sus relaciones y no llega a fidelizarlos de la mejor manera.

Peralta (2018) en su tesis “Estrategias de Comunicacion de Marketing para la mejora
de los servicios educativos de la UNTRM - 2017” el cual tuvo como objetivo el
proponer y mejorar las estrategias de comunicacion de marketing de la UNTRM en
Amazonas, siendo el estudio de tipo basica, no experimental de corte transversal-
descriptivo ya que solo busca estudiar la variable de estudio determinada
anteriormente. Los resultados obtenidos demostraron que el 77.8% de los
encuestados no conocen las carreras que la UNTRM ofrece y que estas promociones

no se realizan de manera continua. Se concluyd que las estrategias de comunicacion
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de la UNTRM mas utilizadas son las tradicionales, contando con sefiales de radio y
prensa, asi mismo se utiliza carteles, banners y volantes, ferias de orientacion, redes
sociales, visitas guiadas y charlas con el fin de poder captar mas estudiantes y
transmitir la imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de

Amazonas de manera correcta.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar la situacion actual de la
mezcla promocional de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL, Chachapoyas
— 2022; por consiguiente, se tuvieron cuatro objetivos especificos ramificados de

nuestra variable los cuales son:

e Analizar la publicidad de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL,
Chachapoyas — 2022

e Analizar las relaciones publicas de la empresa Inversiones Maxi Negocios
EIRL, Chachapoyas — 2022

e Analizar el marketing digital de la empresa Inversiones Maxi Negocios
EIRL, Chachapoyas — 2022

e Proponer una estrategia de mejora para la mezcla promocional de la empresa
Inversiones Maxi Negocios EIRL, Chachapoyas — 2022, la cual se formulara
teniendo todos los datos recogidos correctamente.
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Poblacion, muestra y muestreo

2.1.1.

2.1.2.

Poblacion
Este estudio contdé con una poblacion conformada por los clientes

mensuales del negocio base que conforma la empresa Inversiones Maxi
Negocios EIRL, siendo hombres y mujeres quienes hayan cumplido la
mayoria de edad debido a la naturaleza de dicho negocio. Segun el
administrador de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL, la
cantidad de clientes mensuales promedio se resume en el siguiente

cuadro:

Tabla 01
Promedio de clientes mensuales por negocio

Negocio Promedio de clientes
mensuales
Taberna Club 250

Nota: Promedio de clientes que asisten por negocio de Inversiones Maxi
Negocios EIRL

Muestra
De acuerdo a la poblacién definida anteriormente, la muestra de estudio

tuvo un 95% en cuanto al nivel de confianza y un 5% de margen de error
estimado, de esta manera se determind aplicando un muestreo

probabilistico simple para poblaciones finitas en dicho negocio
Taberna Club:

_ Z?2.N.p.q
n- e2(N-1)+Z2%.p.q

Donde:

N: es el tamafio de la poblacion = 250
Z: nivel de significancia = 1.96

e: error maximo permisible = 0.05

p: probabilidad de éxito = 0.5
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Qg: probabilidad de fracaso = 0.5
n: tamano de muestra a desarrollar

Aplicacion de la formula:

~ (1.96)2%(250)*(0.5)*(0.5)
" T 0.05)2(250—1)#(1.96)2%(0.5)(0.5)

n =154

De esta manera la muestra es determinada en 154 personas entre

hombres y mujeres mayores de edad que consumen en Taberna Club
Bar.

2.1.3. Muestreo
Con respecto al muestreo se utilizd el muestreo probabilistico aleatorio

simple, ya que de esta manera cada uno de los encuestados tiene la misma
probabilidad de ser elegido y de ser considerado como parte de los datos de
la presente investigacion

2.1.4. Variables de estudio
Variable de estudio: Mezcla Promocional

Segun Kaotler y Armstrong (2007) nos describen la mezcla promocional o
también Ilamado comunicacién de marketing integrada como la mezcla de
técnicas que una empresa utiliza'y pone en practica para integrar sus canales
de comunicacién para otorgar un mensaje claro y conciso sobre lo que

quiere comunicar, ya sea sobre la empresa o lo que ofrece.

22



2.1.5. Operacionalizacion de variable

Tabla 02

Operacionalizacion de variables

VARTABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA INSTRUMENTO
CONCEPTUAL
Mezcla de También llamado
comunicacion comunicacién de - Anuncios por internet 1
marketing integrada, Publicidad
es lamezcla de - Anuncios Impresos 5 3
técnicas que una (volantes, afiches, etc) )
empresa utiliza v pone
en prictica para - Patrocinios 4
integrar sus canales de Relaciones _ Likert (nunca,
comunicacion para Publicas ) Evf.:utos ESPL?CIEIES 5 ocasionalmente, Cuestionario
_ (Conciertos, ferias. etc.) .
otorgar un mensaje siempre)
claro v conciso sobre Interaccion mediante redes
lo que quiere sociales (WhatsApp,
COmuNicar, ¥a sea Marketing Instagram, Facebook 6.7
sobre la empresa o lo Digital Meta, etc)
que ofrece. (Rotler y Marketing Mévil (SMS,
Armstrong, 2017). etc) 8.9
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2.2. Métodos
2.2.1. Tipo de investigacion
Este trabajo utiliz6 una investigacion tipo bésica, debido a que solo se
pretende incrementar los conocimientos y teorias mediante la recoleccion
de datos y empezando de un marco tedrico ya establecido (Hernandez et
al., 2014)

2.2.2. Nivel de la investigacion
Este estudio tuvo un alcance descriptivo-propositivo, descriptivo ya que

solo tiene como objetivo principal determinar y analizar propiedades de
algun fendbmeno o persona, se considera base para los demas tipos de
investigacién (Bernal, 2010), y propositivo ya que pretende proponer una

mejora a la situacion que se estudia.

2.2.3. Disefio de investigacion
Este estudio empled un disefio no experimental de corte trasversal, debido

a que la variable se observara en su ambiente natural sin ser manipuladas,

en un periodo determinado (Hernandez et al., 2014).
—— 01
Donde:
M: Muestra a quien se realiza el estudio

O1: Observacion de la variable de estudio (Mezcla promocional)

2.2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica: se utilizé una encuesta, y en base a los objetivos del estudio, con

la finalidad de recopilar informacion de la situacién actual de mezcla
promocional de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL, siendo esta
técnica una de las més empleadas en materia de investigacion (Bernal,
2010).

Instrumento: Se elaboré un cuestionario para recoger y analizar
posteriormente la informacion en materia a la variable de estudio, con una
escala de Likert delimitada mediante las tres dimensiones en una escala

del 1 al 3 en un total de 9 preguntas para la muestra, los cuales seran a los
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clientes mensuales promedio de dicho negocio base dentro de la empresa
y una pregunta abierta final que permitird tener una mejor
retroalimentacion para este negocio, Hernandez (2014) nos recomienda
analizar variable por variable para determinar las preguntas mas

confiables a la investigacion.

2.3. Analisis de datos
La estadistica utilizada fue la estadistica descriptiva con un estadigrafo de

frecuencias absolutas y relativas, de igual manera la herramienta que se
procedid a utilizar para el analisis y evaluacion de datos es mediante el
programa Microsoft Excel 2016, también se utiliz6 el programa Microsoft
Word 2016 para redactar y presentar los datos obtenidos mediante tablas

y gréficas.
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I11. RESULTADOS

3.1. Analizar la publicidad de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL,
Chachapoyas -2022

Teniendo como primera dimension a la publicidad dentro de la mezcla promocional
la cual consta de un propdsito primordial el cual es divulgar y fortalecer la imagen
de un negocio en su mercado y, de acuerdo con los resultados obtenidos en cuanto a
la publicidad de Inversiones Maxi Negocios EIRL, podemos determinar una clara
ineficiencia en cuanto al uso de estas herramientas para poder comunicarse con sus
clientes, dichos clientes no sienten y perciben una publicidad clara ni constante por
parte de Maxi Negocios EIRL, podemos determinar que la situacion de esta empresa
en cuanto a su publicidad esta obligada a mejorar y tomar acciones de cambia para
una mejora en cuanto a esta dimension; esto se puede apreciar dentro de lasa

siguiente figura:
Figura 01

Resultados de la dimension publicidad en base a los clientes de Taberna Club

Resultados Publicidad Taberna Club

80%
70%

60%

50%
38%

= NUNCA
# OCASIONALMENTE
[)
% » 12% o SIEMPRE
0

Publicidad por Internet Publicidad Impresa éEs correcto el uso de
estas herramientas?

40%
30%
20%

10%

0%

PUBLICIDAD

Nota: La presente figura se presenta los resultados de la dimension publicidad
dentro de la mezcla promocional, que a su vez se divide en tres items, dichos
resultados se podran visualizar mas detallado en las tablas n® 03 — n° 05(anexo
n° 03)
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Interpretacion - Publicidad por internet: La figura 01, nos muestra que un
numero considerado de consumidores (31%) no observaron ningdn anuncio o
informacion de Taberna Club en sus redes sociales, de igual manera una cantidad
bastante considerable (62%) expresan que en algunas ocasiones si observaron
alguna novedad o anuncio y un pequefio grupo (7%) comparte que siempre
observo estos anuncios en sus redes sociales, esto se debe a la falta de constancia
y una inefectiva direccion en cuanto a la publicidad y a quienes se esta
divulgando, no hay una claro manejo de dicha publicidad y esto ocasiona que los
clientes y, en muchos casos, futuros clientes no reconozcan ni tengan en cuenta

la publicidad que genera Taberna Club.

Interpretacion - Publicidad impresa: En cuanto a la presente figura, se puede
observar que una gran mayoria de clientes (70%) nunca observaron publicidad
impresa de ninguna clase en Taberna Club, asi también se tiene que un nimero
considerable (29%) en algunas ocasiones lograron ver esta publicidad de este bar
y tan solo una minima fraccién (1%) de clientes afirmo siempre ver este tipo de
publicidad; esto ocasionado por la poca importancia que se le da a la publicidad
impresa, aln en estos tiempos globalizados y donde reina la digitalizacion;
siempre es importante el tener avisos 0 nueva informacion de manera fisica ya
que dichos medios digitales estan, la gran mayoria de veces, saturados con
informacion y abarcados con estimulos que nos hacen olvidar lo que dicha
publicidad nos quiere transmitir, en cambio los medios impresos y fisicos

cumplen dicha funcién de conectar e informar de manera simple para las personas

Interpretacion - ¢ Es correcto el uso de estas estrategias?: Podemos notar en la
figura 01 a partir de la encuesta realizada que la mitad de clientes (50%) de Taberna
Club consideran en ocasiones correcta los medios por los cuales hace publicidad,
dejando una considerable cantidad de clientes (38%) que no esta de acuerdo con
estos medios publicitarios y un pequefio grupo (12%) que si esta de acuerdo con el
uso de estos medios; dichos resultados demuestran la infectividad de la publicidad
que emplea Taberna Club y el pobre resultados que esta generando para fortalecer
su notoriedad y la comunicacion con sus clientes, con lo cual, es imperativo un

cambio y mejora en cuanto a esta dimension de la mezcla promocional.
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3.2. Analizar las relaciones publicas de la empresa Inversiones Maxi Negocios
EIRL, Chachapoyas — 2022.

Teniendo como segunda dimension a las relaciones publicas dentro de la mezcla
promocional, las cuales estan orientadas a consolidar la confianza, mejorar laimagen
publica de un negocio y lograr una gran acumulacién de audiencia que perciba esta
mejora, en cuanto a los resultados obtenidos de la empresa Inversiones Maxi
Negocios EIRL, podemos notar un claro desenfoque y nulidad en cuanto a su
efectividad, si bien podemos notar una mejora si la comparamos con otras
dimensiones, aln es muy pronto para hablar de una clara mejora y un buen manejo
de estas herramientas, dichos resultados presentan una posible falta de confianza y
de buena imagen empresarial de parte de Maxi Negocios EIRL como podemos

observar a continuacion:
Figura 02
Resultados de la dimension relaciones publicas en base a los clientes de Taberna

Club

Resultados Relaciones Publicas Taberna
Club

80%

l67%!

70%

0, P
60% 519%

50% laa%

409
% H NUNCA

30%
1 OCASIONALMENTE

20% SIEMPRE
5%

10% 0%

0%

Patrocinios Eventos Publicos
RELACIONES PUBLICAS

Nota: La figura muestra los resultados de la dimension relaciones publicas, la
cual es la segunda dentro de la mezcla promocional, a su vez esta dimension se
dividio en 2 items los cuales son més detallados en las tablas 06 y 07 (anexo n°
03)
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Interpretacion — Patrocinios: La figura 02 nos permite obtener como respuestas
que una gran mayoria de clientes (67%) observaron un patrocinio de Taberna Club
Bar con otra empresa, mientras que el restante (33%) afirma que vio dichos
patrocinios en algunas ocasiones y, en este caso, ningun cliente siempre observé
estos patrocinios; esto ocasiona para Taberna Club una gran desconfianza y pobre
imagen empresarial a la vista de sus clientes, de igual manera, esto no permite a
Taberna Club el poder generar alianzas estratégicas y que estas puedan tener un
gran impacto en su mercado, lo cual podria generar mejorar su aspecto como

empresa y lograr la confianza necesaria para comunicarse mejor con sus clientes.

Interpretacion — Eventos Publicos: se puede observar en la figura 02 que el
porcentaje de encuestados que nunca observo o escuch’o de algun evento que
Taberna Club haya realizado o participado es casi la mitad (44%), el porcentaje de
encuestados que vieron o escucharon en ocasiones de estos eventos es de un mayor
porcentaje (51%) mientras que el restante de encuestados (5%) siempre observaron
u oyeron de dichos eventos; estos resultados ocasionan una oportunidad perdida en
cuanto a lograr un mayor alcance de personas y generar un marketing de boca a
boca que es lo ideal para toda empresa, esta ineficacia no permite a Taberna Club
el poder realzarse entre la competencia y lograr mas fidelidad con los clientes que
gozan de dichos eventos y épocas especiales, sobre todo en la ciudad de

Chachapoyas.

3.3. Analizar el marketing digital de la empresa Inversiones Maxi Negocios
EIRL, Chachapoyas — 2022.

El marketing digital, como propio nombre lo indica, es la utilizacion de medios
digitales para la creacion de técnicas y estrategias que puedan mantener a dicha
empresa conectada con su publico y genere una alternativa de comunicacion
comparado a los medios tradicionales; en cuanto a los resultados obtenidos de la
empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL, encontramos una alarmante ineficacia e
ineficiencia en cuanto al uso de estas herramientas, esto ocasiona en gran medida
que los clientes de Maxi Negocios EIRL tengan una imagen de empresa que no
puede adaptarse a los cambios ni trate de usar dichos cambios a favor para poder
mejorar dicha imagen, también dificulta en gran medida a el feedback que puede

tener y el cual es muy importante para cualquier empresa que quiera seguir
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mejorando e innovando para generar conexion con su publico objetivo, esto lo

podemos observar en la siguiente figura:

Figura 03
Resultados de la dimension marketing digital en base a los clientes de Taberna
Club

Resultados Markerting Digital Taberna Club
100%

90%
1 73% 73%

a0
60%
50%
40%
30% 20% 18% 20% 1.
20% 7% 10% 9% 12%
10% 0%

0%

H NUNCA
B OCASIONALMENTE
SIEMPRE

Informacién a traves de redes
sociales
Anuncios a través de redes
sociales

Informacién a través de
mensajes de texto

Es correcto el uso de estas

herramientas?

M

>

RKETING DIGITAL

Nota: En la figura se muestra los resultados de la dimensién marketing digital la
cual es la tercera dentro de la mezcla promocional y divida en 4 items, siendo

estos items detallados en las tablas n° 08 — n° 11 (anexo n° 03)

Interpretacion — Informacion mediante redes sociales: Mediante la figura 03
que la gran mayoria de encuestados (73%) afirman que Taberna Club Bar nunca
les han brindado informacion a través de sus redes sociales, lo cual no beneficia el
feedback, un grupo de clientes (20%) afirma que recibe de vez en cuando un
feedback de parte de Taberna Club y una cantidad pequefia de encuestados (7%) si
recibe informacidn continua en sus redes sociales; esto es ocasionado por una falta
de constancia en cuanto al uso y monitoreo de las interacciones que se dan con los
clientes por medio de estas herramientas digitales, para toda empresa es ideal el
ofrecer informacion sobre si misma cada vez que el cliente lo requiera para poder
aclarar dudas, consultas y en algunos casos recomendaciones en referente a un
producto o servicio en especifico, asi dicho cliente siempre tendré en cuenta que

esta empresa le responderd y aclarara todas las dudas que este tenga.
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Interpretacion — Anuncios mediante redes sociales: Segun lo expuesto, en la
figura 03, del 100% de clientes encuestados, el porcentaje de clientes que nunca
recibieron algin anuncio o informacién de parte de Taberna Club en sus redes
sociales es un gran porcentaje (73%) mientras que los que si recibieron estos
anuncios episodicamente corresponden un pequefio grupo (17%) y, finalmente una
minima fraccion (10%) que siempre recibe esta informacion sus redes sociales;
esto es causado debido a la falta de publicaciones y anuncios que realiza Taberna
Club hacia sus clientes, también es debido al poco destaque que hace a sus redes
sociales y el pobre manejo de buscar més interacciones mediante estas redes
sociales, es necesario para este negocio el crear estrategias para que sus clientes
puedan generar mas interacciones y puedan lograr que Taberna Club tenga mas

realce en el mundo digital.

Interpretacion — Informacién a través de mensajes de texto: La figura nos
indica que el casi el total (91%) de encuestados afirma nunca haber recibido
mensajes de texto de parte de Taberna Club promocionando ofertas o productos
nuevos mientras que el restante (9%) afirma haber recibido estas promociones de
forma esporédica; aunque el medio de mensajes de texto haya sido dejado atrés por
nuevas formas de comunicacion, aun es un medio de comunicacion importante
para conectar con los clientes y nuevas oportunidades de mejorar estas

interacciones.

Interpretacion - ¢Es correcto el uso de estas herramientas?: Segun lo
mostrado en la figura 03 se puede inferir que un gran porcentaje (68%) de
encuestados no le parecen correctas las herramientas utilizadas por Taberna Club
para realizar su marketing, un menor porcentaje (20%) afirma que esta de acuerdo
con estas herramientas de manera circunstancial mientras que un minimo grupo
de clientes (12%) afirma que si le parecen correctas; con podemos inferir que,
aunque haya un porcentaje de clientes que consideran correctos estos medios por
los cuales Taberna Club realiza su marketing, este ain no es lo suficientemente
significativo para poder afirmar que el marketing digital de Taberna Club sea
efectivo y se esté manejando correctamente, esto ocasiona que la imagen y
relaciones de Taberna Club con sus clientes no sea favorable y necesite un
cambio lo mas pronto posible para mejorar estos resultados que ninguna empresa

desearia tener.
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3.4. Determinar la situacion actual de la mezcla promocional de la empresa

Inversiones Maxi Negocios EIRL, Chachapoyas — 2022.

Luego de dividir los resultados por las dimensiones principales tratadas dentro de la
mezcla promocional de Taberna Club, se procedié a elaborar una escala de
valoracion o baremacion de dichos datos obtenidos, divididos tanto en las

dimensiones como en la variable mezcla promocional.
Figura 04
Consolidado de clientes que determind la situacion actual de la mezcla

promocional de Taberna Club

Situacion actual mezcla promocional y

dimensiones
Mezcla Promocional L 32
J 121
Marketing Digital — 127
y 119
Relaciones Piiblicas Lo L50
) 104
Publicidad L 142
) 111
0 20 40 60 80 100 120 140

Buena = Regular = Mala

Nota: En la presente figura se muestra a los resultados estadisticos de total de las
respuestas de los clientes con relacion a la situacion actual de Taberna Club, esto
medido en una escala de 1 al 3 siendo mala la nimero 1y 3 siendo buena en la

escala de baremacion; para mas detalles visitar tabla n® 12 (anexo n° 03)

La figura 04 mostrada anteriormente nos permite apreciar los resultados
estadisticos consolidados por cada dimension y por la variable Unica dentro de la
investigacion. Se puede apreciar que segun los clientes de Taberna Club las
dimensiones evaluadas tanto publicidad, relaciones publicas y marketing digital
se encuentran en un estado lastimoso teniendo un minimo de 68%, traduciendo
los datos a porcentajes, que considera mala la situacion actual de las tres
dimensiones, la dimension que podriamos decir que se encuentra en un nivel no

tan malo en comparacion de las demas es la de relaciones publicas, seguido de la
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publicidad, esto quiere decir que esta herramienta consigue llegar a mas personas
y puede ser un punto del cual partir para las estrategias de mejora y asi poder
conectar con otras empresas y generar mas notoriedad; en el caso de la variable
mezcla promocional, podemos decir que se encuentra en un mal nivel, presentado
por un 79% que considera mala la situacion actual de la mezcla promocional de
Taberna Club y un 29% en un estado regular, esto evidencia la poca importancia
y/o el mal manejo que se le esta dando a esta parte del marketing dentro de
Taberna Club.

3.5. Proponer una estrategia de mejora para la mezcla promocional de la
empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL, Chachapoyas — 2022.

Taberna Club puede verse beneficiada aun mas teniendo estrategias de mezcla

promocional para la mejor comunicacion e interaccion con su mercado objetivo.

La propuesta presentada a continuacidn tiene como objetivo principal el delimitar
y proporcionar los lineamientos con los cuales Taberna Club puede trabajar para
tener una mejor promocion de sus bienes y servicios; las estrategias a presentar se
describen como claras, concisas, simples de acuerdo a la envergadura del negocio
y que incluyen las dimensiones presentadas de la mezcla promocional: publicidad,

relaciones publicas y marketing directo.
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Figura 05
Propuesta de mejora de la mezcla promocional para la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL (Taberna Club)

[ PROBLEMA (SITUACION ACTUAL)
Clara ineficiencia y inefectividad de Taberna Club al comunicarse y
realizar la promocion de sus productos-servicios.

OBJETIVO
Proporcionar lineamientos para la mejora de la promocion de los

productos y servicios que ofrece Taberna Club
T
\

(
Invertir en publicidad mediante apps con fines de Promocionar
Publicidad difusion de promociones y ofertas, crear afiches . ) y
llamativos con informacion precisa y clara mejorar st alcance
_ s N G
e Relaciones Patrocinar eventos o formar parte de su realizacion ;;Z:z dr::ily;r
Tiempo Publicas por motivos de fechas especiales
: p ________{ confianza
estimado - . : : ~ Aumentar la
. Marketing Pulir el feedback con los clientes mediante redes interaccién v
Estimado de Dieital sociales y los mensajes de texto consiguiendo seguimiento a
4 — 6 meses g—K constante interaccion con los mismos ) clhientes
calendario —

g, )
ALTERNOS

Nota: La presente figura muestra una propuesta de mejora para la mezcla promocional de la empresa Inversiones Maxi Negocios EIRL
divido por estrategias para cada dimension, el fin de cada estrategia, tiempo y costo estimado para lograr dichas estrategias, asi como

procesos de control para cada paso de implementacidn, dichas estrategias se pueden visualizar detalladamente en el anexo n° 05
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DISCUSION

Inversiones Maxi Negocios EIRL, a través de Taberna Club, se conecta (comunica)
con sus clientes de una manera directa, siendo la mayoria de los casos por motivos
ajenos a los de la publicidad y promocidon que realiza la empresa, esto coincide con
la investigacion de Giraldo y Rodas (2020) sobre la mezcla lista de cupcakes de la
organizacion Harinera del valle, afirmando que la gran mayoria de clientes no
conoce la mezcla lista y sus diferentes formas de ser preparada; de acuerdo a esto

podemos discutir por cada una de las dimensiones de la mezcla promocional.

Taberna Club, en el &mbito de promocionarse, vemos que no genera notoriedad en
sus clientes, en muchos casos la publicidad a través de internet y la publicidad
impresa que llegan a compartir no son lo suficiente atractivos para los clientes o no
se invierte los suficiente para generar esa notoriedad necesaria para la empresa
como podemos obsevar en los datos obtenidos con un minimo de , este hallazgo es
parecido con el de Peralta (2018) el cual luego de analizar las estrategias de
comunicacion de marketing la UNTRM — Amazonas determin6 que la mayoria de
encuestados no conocen las carreras que ofrece la universidad al no ver esta
publicidad de manera continua, y por medios antiguos van perdiendo alcance, como
la radio y prensa escrita por los cuales se publicita més la universidad. También
recalcamos la investigacion de Sanchez (2018) la cual buscéd detallar la mezcla
promocional del establecimiento de ropa Adidas en el centro comercial Real Plaza
en Cuzco y donde identificd que los productos reciben una publicidad regular que
en casos alternativos llega a conectar con los clientes, sin embargo, es todo lo
contrario a la publicidad corporativa del establecimiento y la tienda en general, lo
cual deja mucho que desear en cuanto a si se estd recibiendo la publicidad

correctamente de parte de los clientes.

En referente a las relaciones publicas de Taberna Club, se determiné que la empresa
se encuentra en un nivel bajo de recordacion y popularidad por parte de sus clientes
dentro de esta dimension, se puede inferir que esto sucede por las pocas relaciones
que Taberna Club tiene con otras empresas y la poca participacion que tiene en
eventos tanto culturales, sociales, y demas. La principal coincidencia que
encontramos es con Blas (2019) quien luego de encontrar la relacion entre el mix
promocional con el posicionamiento de la agencia Café — Restaurante La Juanas

aseveré que la relacion entre el mix promocional y el posicionamiento del café es
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positivo e hizo hincapié en recomendar a la empresa en enfatizar los eventos
sociales, campafias con otras empresas y otras estrategias que puedan conectar al
café restaurant con la mente del pablico por mucho mas tiempo. Giraldo y Rodas
(2020), por su parte, recomienda en su plan estratégico de comunicacion integral de
marketing de la mezcla lista de cupcakes Harinera del Valle que se realice eventos
de degustacion de manera premeditada y constante, esto con el fin de generar mas
alcance a sus consumidores y potenciales clientes, asi como también afianzar y
reforzar la relacion con sus clientes habituales y proveedores con los que buscar

nuevas alianzas.

Como ultima dimensién, teniendo al marketing digital, encontramos que Taberna
Club no hace énfasis en la retroalimentacion y la conexion que puede generar con
sus clientes a través de las redes sociales, por este motivo tales clientes no pueden
crear interacciones con Taberna Club que puedan derivar en consumo, compra o
tan solo un claro acceso a informacion sobre el atractivo que Taberna Club quiere
gue se haga a conocer, podemos encontrar este mismo problema en la investigacion
de Suarez (2021), la cual explora la comunicacion integrada en el banco El Litoral,
donde dicho banco presenta de una pagina web y pagina de Facebook que ningun
usuario utiliza e interactua, incluso estando desinformado sobre la existencias de
estos medios para comunicarse con el banco y aclarar cualquier duda o consulta que
podrian tener. Del mismo modo encontramos similitudes en la investigacion de
Carrion y Quispe (2018) donde al indagar en la mezcla promocional de la agencia
Machu Picchu Travel Cusco encontraron que los encuestados consideran que el
marketing digital de la agencia se encuentra en un nivel regular — considerable, lo
que nos da a entender que existe una conexién con los clientes por parte de sus
diferentes medios digitales de comunicacion con la agencia pero estos no cumplen
los esperado, es entonces donde las propuestas de mejora para el marketing digital
de la empresa entran en juego para poder mejorar estos resultados y conseguir

mejores interacciones con los clientes y potenciales clientes.
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CONCLUSIONES

Se puede concluir sobre la publicidad de Taberna Club que no esta siendo operada
ni realizada de manera correcta, esto siendo respaldado con los resultados de los
encuestados que determinan que mas de un 50% no observé ningln anuncio
impreso sobre noticias o informacion de Taberna Club, de igual manera mas de un
60% de encuestados manifiesta que ve publicidad de Taberna Club por las redes
de manera esporédica, lo cual no ayuda a generar constancia de la imagen de

Taberna Club en la mente de sus consumidores.

Respecto a las relaciones publicas se obtuvo unos resultados mas favorables, sin
embargo, aun con un 80% que observo al menos una vez algun patrocinio de
Taberna Club con otra empresa y algin evento que pueda recordar que Taberna
Club formoé parte, no es motivo de permitirse creer que se encuentra en un buen

nivel.

En lo que concierne al marketing digital, se concluye que esta dimension se
encuentra en el peor estado que las otras anteriores, con un 75% de encuestados en
promedio que afirma que nunca tuvo ninguna interaccién con Taberna Club por
medio de redes sociales ni mensajes de texto, de igual manera no recibieron ofertas,
promociones ni informacion por estos medios descritos, esto llega a limitar la
relacién que tiene Taberna Club con sus clientes y el poco valor que esta le da a su
comunicacion con ellos, lo que conlleva a no conseguir un “gancho” con ellos ni

fidelizarlos.

Por altimo, como conclusion general de la mezcla promocional de Taberna Club,
como pudimos observar en los resultados y comparacion con otras investigaciones,
se encuentra en un estado deficiente y con un potencial desperdiciado para que la
empresa pueda ganar mas notoriedad, es imperativo la mejora de los tres puntos que
conforman esta mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas y marketing

digital, para que asi Taberna Club pueda lograr ser un negocio mas prospero.
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VI.

RECOMENDACIONES

Como recomendacion, primero hacia el sector de bares y en muchos casos
discotecas que operan en el ambito nocturno, se les recomienda que realicen un
mapeo e investigacion sobre su publico y segmento general en el que estan
operando Yy, en base a esta investigacion realizada, tomen conciencia de la
importancia de la comunicacion y las herramientas que ofrece la mezcla
promocional para comunicarse con sus clientes y consolidar muchos més a lo largo
de su tiempo de vida, esto aplicable a cualquier negocio sin importar la su extension
y tipo; segundo se recomienda que se tome en cuenta esta investigacion para futuras
investigaciones de manera que puedan formular nuevas y atractivas propuestas de

mejora, e incluso en el mejor de los casos, aplicarlas.

Se recomienda invertir mas en publicidad para Taberna Club y velar porque esta
publicidad se encuentre al alcance y en el punto de mira de la mayor cantidad de
personas, también se recomienda aprovechar las temporadas con fechas especiales
y momentos de fiestas con pareja o con amigos, de esta manera se podra ofrecer
nuevos productos de promocion y realizar ofertas Ilamativas con disefios alusivos
y temas similares a dichos eventos para que los clientes tengan en mente la voluntad

de adaptarse de Taberna Club a las diferentes temporadas y eventos especiales.

Se recomienda a Taberna Club buscar tener mas contacto con sus clientes mediante
las redes sociales como WhatsApp, Facebook, Instagram, etc.; asi como enviar
nuevo contenido de manera constante sobre promociones, eventos o cualquier
informacion que el cliente quiera solicitar, de esta manera consignar y crear
estrategias de mezcla promocional, implementarlas y, siendo el punto que considero
mas importante, monitorear los resultados que se esta generando para poder tomar
decisiones cuando existan cambios o fluctuaciones en cada una de las dimensiones
que conforman la mezcla promocional, de igual manera se recomienda ser constante
en la busqueda de interaccion y captacion de mas clientes y consumidores, ya que
estos son el pilar de cualquier negocio y su opinion, tanto como su respuesta a

estimulos e informacion es importante recolectarla.
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ANEXOS

ANEXO N° 01
Problemas Objetivo Hipatesis Variable
Problema general Objetivo general Hipotesis general K =Tri.ah]e
unica
;Cual es la sitwacion actual de la mezcla | Determinar la sifpacion actual de la Mezela | No aplica Mezcla
promocional de la empresa Inversiones Maxi | Promocional de la empresa Inversiones Maxi promocional
Negocios EIRL, Chachapoyas -20227 Negocios EIEL, Chachapoyas - 2022
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especifica
o ;Cual es la situacion actual de la » Analizar la publicidad de la empresa No aplica
publicidad de la empresa Inversiones Maxi Inversiones Maxi Negocios EIRL,
Negocios EIRL, Chachapoyas -20227 Chachapoyas- 2022

o ;Cual es la sttuacion actual de las
relaciones publicas de la empresa
Inversiones Maxi Negocios EIRL,
Chachapovas -20227

o ;Cual es la sttuacion actual del marketing
digital de la empresa Inversiones Maxi
Negocios EIRL, Chachapoyas -20227

» Analizar las relaciones piblicas de la
empresa Inversiones Max Negocios EIRL,
Chachapoyas- 2022

o  Analizar el marketing digital de la empresa
Inversiones Maxi Negocios EIRL,
Chachapoyas- 2022

o Proponer estrategias de mezcla promocional
para la empresa [nversiones Maxi Negocios

EIRL, Chachapoyas — 2022.
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ANEXO N° 02
DATOS GENERALES CUESTIONARIO

Figura 06 Género

GENERO

B MASCULINO m= FEMENINO

Nota: En la presente figura se evidencia el género de los clientes de Taberna Club

Interpretacion: Segin nos muestra la figura 01, podemos apreciar que del total
de encuestados 59 personas (38.31%) son del género femenino y 95 personas

(61.69%) son de género masculino.

Figura 07 Edad

EDAD
60.00%

w 43.51%
§ 40.00% 29.87%
w
o) 14.94%
g 2000% 7 14% 3.25%
O ,—| 25% 1.30%

0.00% —

18-26 27-35 36-44 45-53 54-62 62 A MAS

RANGO DE EDADES

Nota: En la figura se muestra la edad de los clientes de bar Taberna Club

Interpretacion: Con respecto a la figura 02, nos muestra que de los encuestados,
23 personas (14.94%) se encuentran entre los 18 y 26 afios, en seguida
detectamos que 67 personas (43.51%) estan entre los 26 y 35 afios de edad, de
igual manera se nos presenta que 46 personas (29.87%) tienen la edad entre los
36 y 44 afios, ademas de esto apreciamos que 11 personas (7.14%) tienen entre
45y 53 afios, de igual forma 5 personas (3.25%) estan entre los 54 y 62 afios de
edad y por ultimo podemos ver que 2 personas (1.3%) tienen mas de 62 afios de
edad.
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Figura 08
Nivel de Estudios

NIVEL DE ESTUDIOS

H SUPERIOR COMPLETO

M SUPERIOR INCOMPLETO

B SECUNDARIA COMPLETA
SECUNDARIA INCOMPLETA

Nota: La figura muestra el nivel de estudios de los clientes encuestados de
Taberna Club

Interpretacion: En la figura 03 se puede observar el nivel de estudios de los
clientes que consumen en Taberna Club, donde en su mayoria se identifica que
125 (81%) de los clientes cuentan con un nivel superior completo de estudios,
también se llega a observar que 15 personas (10%) cuentan con un nivel superior
incompleto, de igual manera 12 personas (8%) cuentan con nivel secundario
completo de estudios y finalmente 2 personas (1%) con un nivel secundario
incompleto de estudios.
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ANEXO N° 03

Tabla 03
Total de clientes que percibieron algin anuncio por internet o red social de
Taberna Club

Escala de medicion  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 48 31 %

Ocasionalmente 95 62 %

Siempre 11 7%

Total 154 100%

Nota: La presente tabla presenta la cantidad y el porcentaje de personas
encuestadas sobre su percepcion de Taberna Club en cuanto a anuncios por

internet o redes sociales

Tabla 04

Total de clientes que han observado alguna publicidad impresa de Taberna Club

Escala de medicion  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 108 70 %

Ocasionalmente 45 29 %

Siempre 1 1%

Total 154 100%

Nota: En la tabla de percibe, tanto en cantidad como en porcentaje, los clientes

que avistaron alguna publicidad de tipo impresa de Taberna Club
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Tabla 05
Total de clientes que consideran que los medios anteriores que utiliza Taberna

Club son correctos

Escala de medicion Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa
Nunca 59 38 %
Ocasionalmente 77 50 %
Siempre 18 12 %
Total 154 100%

Nota: La presente tabla expone, en cuanto a cantidad y porcentaje, si lo medios

utilizados por Taberna Club son correctos de parte de sus clientes

Tabla 06

Total de clientes que observacion algun patrocinio de Taberna Club con otra

empresa
Escala de medicion de Frecuencia Frecuencia
instrumento absoluta relativa
Nunca 103 67 %
Ocasionalmente 51 33%
Siempre 0 0%
Total 154 100 %

Nota: La tabla muestra la cantidad y el porcentaje de clientes de Taberna Club

que percibieron algun patrocinio o alianza estratégica con alguna otra empresa
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Tabla 07
Total de clientes que han observado u escuchado de algin evento que Taberna

Club ha realizado o haya sido participe

Escala de medicion  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 68 44 %

Ocasionalmente 79 51 %

Siempre 7 5%

Total 154 100.00%

Nota: La tabla

muestra los clientes de Taberna Club, en porcentaje y cantidad, que presenciaron
o fueron informados de eventos que Taberna Club haya organizado o sido

participe.
Tabla 08

Total de clientes que han recibido informacion (feedback) de Taberna mediante

sus redes sociales (WhatsApp, Messenger, Instagram)

Escala de mediciobn  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 112 73%

Ocasionalmente 31 20 %

Siempre 11 7%

Total 154 100 %

Nota: En la tabla se muestra la cantidad de clientes de Taberna Club que recibieron
informacion mediante los medios digitales que utiliza dicho negocio, en este caso

dichos medios siendo Instagram, WhatsApp y Facebook.
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Tabla 09
Total de clientes que han recibido algin anuncio de parte de Taberna Club en

sus redes sociales (WhatsApp, Messenger, Instagram)

Escala de medicion  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 112 73 %

Ocasionalmente 27 17 %

Siempre 15 10 %

Total 154 100%

Nota: En la tabla se presenta los clientes encuestados de Taberna Club, en
cantidad y porcentaje, que han recibieron anuncios u otra clase de publicaciones

en sus respectivas redes sociales por parte de este negocio

Tabla 10
Total, de clientes que recibieron mensajes de texto sobre ofertas o nuevos
productos
Escala de mediciébn  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa
Nunca 140 91%
Ocasionalmente 14 9%
Siempre 0 0%
Total 154 100.00%

Nota: La presente tabla muestra a los clientes encuestados de Taberna Club que
afirmaron haber recibido algiin mensaje de texto de parte de dicho negocio con

ofertas o informacidn de nuevos productos que generen interés.
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Tabla 11
Total de clientes que consideraron adecuados las herramientas de marketing

digital utilizadas por Taberna Club

Escala de medicion  Frecuencia Frecuencia
de instrumento absoluta relativa

Nunca 105 68 %

Ocasionalmente 31 20 %

Siempre 18 12 %

Total 154 100 %

Nota: La table muestra a los clientes, en frecuencia y porcentaje, de Taberna Club
que consideran correctos las herramientas de marketing digital que utiliza la

empresa para realizar sus promociones.

Tabla 12
Consolidado de clientes que determind la situacion actual de la mezcla

promocional de Taberna Club

Dimensiones y variable Mala Regular Buena
Publicidad 111 42 1
Relaciones Publicas 104 50 0
Marketing Digital 119 27 8
Mezcla Promocional 121 32 1

Nota: En la presente tabla se muestra a los resultados estadisticos de total de las
respuestas de los clientes con relacion a la situacion actual de Taberna Club, esto

medido en una escala de 1 al 3 siendo mala la nmero 1y 3 siendo buena.
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ANEXO N° 04

PUNTOS CLAVE A MEJORAR DE LA MEZCLA PROMOCIONAL DE
LA EMPRESA INVERSIONES MAXI NEGOCIOS EIRL,
CHACHAPOYAS - 2022.

De acuerdo al objetivo final el cual es llegar a determinar la mezcla promocional
y al objetivo especifico de formular estrategias de mezcla promocional para
Taberna Club, se realizd una ultima pregunta abierta para que los clientes puedan
recomendar cosas a mejorar y/o implementar dentro de la empresa para mejorar

su notoriedad en el mercado.

Figura 09
Puntos clave a mejorar de Taberna Club en base a las recomendaciones de sus

clientes encuestados

¢EN QUE DEBERIA MEJORAR TABERNA CLUB?

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 1

AMPLIACION DE LOCAL 2

RELACIONES PUBLICAS 20
PUBLICIDAD 74
MARKETING DIGITAL 57
0 20 40 60 80

Nota: La presente figura muestra que puntos clave de la mezcla promocional de

Taberna Club se recomienda mejorar segun sus clientes encuestados.
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ANEXO N° 05

PROPUESTAS DE MEJORA MEZCLA PROMOCIONAL TABERNA

Tabla 13

CLUB

Propuesta de estrategia de publicidad por internet de Taberna Club

Publicidad por internet

Estrategia

DIFUNDIR MEDIANTE HERRAMIENTAS WEB AL
SEGMENTO ORIENTADO DE TABERNA CLUB

Invertir en publicidad mediante apps y programas orientados a

la difusion de promociones y noticias

Tiempo

Mensual, con verificacion minima semanal

Objetivo

Promocionar a través del internet y redes las diferentes
promociones y ofertas que Taberna Club ofrece y lograr que se
mantenga en la conversacién de los clientes y atraiga muchos

mas

Téactica

Invertir en la publicidad en las re4des e internet y mantener la
constancia de estas promociones a travées de dichas redes, esto
utilizando herramientas que facilitan la difusion de
promociones y segmentacion dependiendo del tipo de mercado
con el que se quiere comunicar (Facebook Ads, Google Ads,
etc.)

Ejemplo:
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Taberna Cub
)
B¢ Miica en vivo 2
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Invitado especial
Rubén Hidalgo

Nota: en la tabla se puede observar una propuesta de estrategia para mejorar la

herramienta de publicidad por redes de Taberna Club

Tabla 14

Propuesta de estrategia de publicidad impresa de Taberna Club

Publicidad impresa

Estrategia

REALIZAR PUBLICIDAD A TRAVES DE REVISTAS Y
USAR AFICHES LLAMATIVOS PARA INFORMACION
Utilizar medios impresos como revistas para un mejor alcance
y crear afiches Ilamativos que contengan informacion simple

pero concisa

Tiempo

Mensual, tiempo en el que se publica una revista
Semanal, de acuerdo a las nuevas ofertas e informacién que

quiera publicarse

Objetivo

Mejorar el alcance que tienen Taberna Club, buscando mayor
notoriedad con su publico y que éste conozca mejor las ofertas

y promociones que ofrece.
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Tactica Pautar con revistas publicadas en la ciudad de Chachapoyas las
cuales sean vistas por profesionales y estudiantes para asi
generar mas notoriedad y lograr mas alcance
En cuanto a los afiches, crear pequefios afiches que contengan
informacion simple y concisa sobre la oferta a comunicar, y
también colocandolas en puntos especificos del local (entrada
y barra principal) con el fin de que sea visible y genere en las
personas la curiosidad para consultar sobre la promocién u
oferta del afiche
Ejemplo:

Surse

: /ﬂagpld

‘(’ é’ﬁ(",/’ il

Nota: en la tabla se puede observar una propuesta de estrategia para mejorar la
herramienta de publicidad impresa de Taberna Club
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Tabla 15

Propuesta de estrategia — eventos espaciales de Taberna Club

Eventos Especiales — Patrocinios

Estrategia REALIZAR O PATROCINAR EVENTOS POR FECHAS
ESPECIALES (CULTURALES, RELIGIOSOQS)
Patrocinar eventos o formar parte de su realizacién por

motivos de fechas especiales

Tiempo Episodicamente, cuando se celebren este tipo de eventos

Objetivo Promocionar a Taberna Club a traveés del patrocinio o
realizacion de eventos culturales o de gran concentracion por
motivo de fechas espaciales, ya sea a nivel nacional como
distrital

Tactica Formar parte de eventos que se organicen u organizar un evento
propio por fechas o dias especiales que se celebren a nivel
nacional o tan solo a nivel de Chachapoyas, con esto se realzara
la imagen de Taberna Club a un grupo mayor de personas y se

generara una mejor notoriedad en el mercado.

Ejemplo:

HORA: 10:00 PM
JR. AYACUCHO 508 - CHACHAPOYAS
Tage de codesia paw Eftas
(O 945 893132

Nota: en la tabla se puede observar una propuesta de estrategia para mejorar la

herramienta de eventos especiales - patrocinios de Taberna Club
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Tabla 16

Propuesta de estrategia marketing digital — redes sociales de Taberna Club

Redes Sociales

Estrategia MEJORAR LA INTERACCION EN REDES SOCIALES DE
TABERNA CLUB CON SUS CLIENTES
Optimar el feedback con los clientes mediante las redes

sociales y conseguir una constante interaccion con estos.

Tiempo Diaria, siempre que se presente la interaccion

Objetivo Crear una mejor interaccion entre Taberna Club y sus clientes,
de esta manera mejorar el vinculo y el seguimiento de su

relacion en el producto o servicio ofrecido.

Tactica Converger una base de datos y lista de clientes con sus
respectivos id de redes sociales con el fin de poderles enviar
informacion directamente mediante un mensaje directo.
Realizar pequefias capacitaciones sobre la importancia y
métodos para interactuar con los clientes y potenciales clientes
que buscan informacion, asi mismo optimizar el tiempo y
calidad de la respuesta que se le da a dicho cliente, esto
mejorard las relaciones y permitira realizar un seguimiento de
satisfaccion del servicio o producto ofrecido por Taberna Club
y permitira una mejor retroalimentacion.

Ejemplo:
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jHola! *J ¢Hay algo mds en
lo que te pueda ayudar
para completar tu compra?

El producto es muy caro

Hoy a las 12:11

Tenemos un descuento
del 10%. ¢Te interesaria?

iSi! Entonces, ahora
hago la compra

Hoy a las 12:14

Nota: en la tabla se puede observar una propuesta de estrategia para mejorar la

herramienta de marketing digital — redes sociales de Taberna Club

Tabla 17

Propuesta de estrategia marketing digital — marketing movil de Taberna Club

Marketing movil

Estrategia

MEJORAR LA INTERACCION EN POR MEDIO DE
MENSAJES DIRECTOS CON CLIENTES DE TABERNA
CLUB

Optimar el feedback con los clientes mediante los mensajes

directos y conseguir una constante interaccion con estos.

Tiempo

Diaria, siempre que se presente la interaccion

Obijetivo

Crear una mejor interaccion entre Taberna Club y sus clientes,
de esta manera mejorar el vinculo y el seguimiento de su

relacién en el producto o servicio ofrecido.

Tactica

Converger una base de datos y lista de clientes con sus
respectivos nimeros de teléfono/celular con el fin de poderles
enviar informacion directamente mediante un mensaje directo.
Realizar pequefias capacitaciones sobre la importancia y
métodos para interactuar con los clientes y potenciales clientes
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que buscan informacion, asi mismo optimizar el tiempo y
calidad de la respuesta que se le da a dicho cliente, esto
mejorara las relaciones y permitira realizar un seguimiento de
satisfaccion del servicio o producto ofrecido por Taberna Club
y permitird una mejor retroalimentacion.

Ejemplo:

jHola = ! Gracias por comunicarte con nosotros.
Cuéntanos como te podemos ayudar.

1. ¢Abrimos los fines de semana?

2. ¢De qué hora a qué hora atendemos?

3. ¢Trabajamos en feriados?

4. :;Dénde estan ubicadas nuestras tiendas?

2. ¢De qué hora a qué hora atendemos?

Nota: en la tabla se puede observar una propuesta de estrategia para mejorar la
herramienta de marketing digital —marketing moévil de Taberna Club

Tabla 18
Estimacion de costos por estrategias formuladas
Estrategia Propuesta Costo estimado por aplicar
Publicidad por internet 300 — 400 NUEVOS SOLES
Publicidad Impresa 350- 450 NUEVOS SOLES
Eventos Especiales 200 — 500 NUEVOS SOLES

Redes Sociales
150-200 NUEVOS SOLES

Marketing Movil

TOTAL ESTIMADO 1000- 1550 NUEVOS SOLES

Nota: en la tabla se puede observar una estimacion de costo por cada estrategia

propuesta y un total de inversion para que cada estrategia se pueda aplicar
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ANEXO N° 06

CUESTIONARIO

MEZCLA PROMOCIONAL DE LA EMPRESA INVERSIONES MAXI NEGOCTOS EIRL
CHACHAPOYAS-2022

La presents encuests tisne por objetivo determinar la sitwacion actual de 1a mezcls promocional en la
empresa Inversiones Maxi Megocios EIRL, la oual cuenta con un negecio base: “Taberna Club™ Bar ea la
cindad da Chachapovas; porlo que, en ests ocasion raquiero de su apoye, para poder racolactzr informacion
& traves de su participacion vohmtaria &l completar dicho cuestionario. Cabe recalar que la informacion que
brinde se mansjara de forma confidencial por lo que s le solicita participe ¥ llene los datos necesarios de
INENETA SIMCeTa ¥ consistents, todo esto dentro de una escala del 1 al 3 donds:

1=Nunca 1=0casionalmente J=Siempre

“TABFENA CLUE" BAR
Edad: Sexo{MF): Nivel Estudios:
PREGUNTA 1 2 3
PUBLICIDAD

1. ; Obsarvo algin ammcio por infernet o Ted social ds Tabema Club Bar?

2. ;Obsarvo alguna publicidad impresa (poster o volantes) dentrs o fuerz da
Taberna Club Bar?

3. jConsidera que los medios por los cuales Tabema Club Bar bace publicidad son
los comrectos?

RELACIONES PUBLICAS

4. ; Obsarvo almim pamocinio de Tabema Club Bar con slguna otra empresa?

5. Ud ;Escuchd u obssrvo de alzin svento que Taberna Chib Bar haya realizado o
sido participe?

MAREETING DIGITAL

8. ; Tabemz Club Bar le ha brindado informscion a traves da sus redes sociales
(Facebook, Massenzer, WhatsApp, Instazram)?

7. ;Recihio algin anuncio o nformacion de Taberna Club Bar madiznta sus rades
spciales (Facebook, Meszenger, WhatsApp, Instagram)?

§. ; Tabema Club Bar l= ha eavizdo mensajes de texto sobre ofarts: ouevas o nuevos
productos?

@, ;Considera que l2s herramientas nilizadas por Tabema Club Bar son las
comectas”

;Como cress que deberia mejorar Tabema Chub Bar™:
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