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RESUMEN

Marketing para generar valor de la marca Shambo, en la ciudad de Iquitos,
ano 2022

Jhan Carlos Grandez Pina
Jhonatan Luis Reategui Aching

La investigacion tuvo como objetivo determinar la estrategia de valor que
ofrece la marca Shambo; asi como, sefalar las caracteristicas del
producto, identificar la fidelizacion y sefalar cuales son los canales de
distribucion de la marca en Iquitos el afio 2022. Su metodologia fue descriptiva,
transversal y no experimental; su poblacion de estudio fueron los clientes de

la marca y muestra 384 clientes, a quienes aplicé encuesta.

Concluye que, la estrategia para posicionar en la preferencia de sus clientes y
publico en general es, ofrecer productos de calidad con precio justo, la
caracteristica principal del producto es que estan elaborados a base de frutas
naturales, especialmente las que se encuentran en la region como: aguaje,
coco, acai y copuazu; Posee 150 puntos de distribucién en toda la ciudad,
ubicados en pequefios y medianos negocios; como bodegas, tiendas,
comercios, etc. Ademas, cuenta con distribuidores a nivel nacional en

ciudades como: Lima, Pucallpa, Piura, Tarapoto y Puerto Maldonado.

Palabras claves: Shambo, chupetes regionales, marketing.



ABSTRACT

Marketing to generate value of the Shambo brand, in the city of lquitos, year
2022

Jhan Carlos Grandez-Pina
Jhonatan Luis Reategui-Aching

The objective of the investigation was to determine the value strategy offered
by the Shambo brand; as well as, point out the characteristics of the product,
identify loyalty and indicate which are the distribution channels of the brand in

Iquitos in the year 2022.

Its methodology was descriptive, cross-sectional, non-experimental; its study
population was Shambo Pacifiers and Ice Creams and its sample 384 clients,

to whom a survey was applied.

It concludes that the strategy to position the preference of its customers and
the general public is to offer quality products with a fair price, the main
characteristic of the product is that they are made from natural fruits, especially
those found in the region. such as: aguaje, coconut, acai and cupuazu; It has
150 distribution points throughout the city, located in small and medium
businesses; such as warehouses, shops, shops, etc. In addition, it has
distributors nationwide in cities such as: Lima, Pucallpa, Piura, Tarapoto and

Puerto Maldonado.

Keywords: Shambo, regional pacifiers, marketing.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes del estudio.

Chilan Wilson y Palma Espinoza (2018), en su tesis Modelo de
emprendimiento para los beneficiarios del crédito de desarrollo humano
mediante la elaboracion de helados artesanales a base de fruta Jirdn, tuvo
como objetivo identificar alternativas de negocios que ayuden a los
beneficiarios del crédito del bono de desarrollo humano (CBDH) a lograr su

insercibn econdmica y matriz productiva.

Su metodologia fue descriptiva, con poblacion conformada por los
beneficiarios del bono de desarrollo humano, en edad comprendida entre los

15y 24 afios; entrevistdndose a un total de 47 de ellos.

Concluyen que, la reactivacion del sector agricola con la produccién de
la sicana odorifera o jirén es una oportunidad para el aporte econémico y social
de la provincia de Manabi y la ciudad de Guayaquil ya que es este el destino
de comercializacion del fruto. Las actividades de capacitacion vy
acompafnamiento a los beneficiarios del CBDH es el mecanismo de difusion
del beneficio del producto y del proyecto. El incremento del bono variable a los
beneficiarios del BDH permitira mejorar la efectividad de los créditos
otorgados. (Chilan Wilson y Palma Espinoza, 2018)

Gonzales Camacho, Loza Ttito y Garcia Fernandez (2017), en su plan
de negocios Elaboracion y comercializacion de helados artesanales en el
distrito de Chilca Cafiete, tuvo como objetivo la elaboracién y comercializacion
de helados artesanales.



Su metodologia fue descriptiva; con poblacién formada por hombres y
mujeres de nivel socioecondémico B y C, comprendidos entre las edades de 18

afios a mas, a quienes aplicé encuesta.

Concluyen que, segun las proyecciones financieras se refleja un TIR de
82% y un VAN de S/ 85,546.98 que demostrd que el proyecto es realmente

rentable y viable (Gonzales; Loza y Garcia, 2017).

Rodriguez Herrera y Vigo Véasquez (2016), en su tesis Estudio
estratégico de competitividad del sector de paletas de hielo, ciudad de Iquitos,
2016, tuvo como objetivo describir el comportamiento de compra que tiene el

consumidor de paletas de hielo.

Su metodologia fue descriptiva; con poblacion y muestra de 40
personas de la zona céntrica y periférica de la ciudad. El estudio se realiz6
durante los meses de julio y agosto del afio 2016, a quienes se aplicé

encuesta.

Concluyen que, la paleta de hielo de aguaje es la mas consumida.
También gustan de la paleta de hielo de coco. Lo que mas destaca para los
clientes es el precio, lo cual lo consideran como mas importante; seguido de

la calidad del producto que es elaborada con frutas regionales.

Garcia Otero et al (2018), en su trabajo Disefio de una linea de
produccion de helado artesanal en base algarroba con insumos naturales, tuvo
como objetivo realizar estudios de mercado para la produccion de helado no

industrial.

Su metodologia fue descriptiva, revisaron bases de datos, formularon
entrevistas estructuradas y aplicaron encuestas. La poblacion de estudio
fueron los moradores de la ciudad de Piura, teniendo una muestra

representativa de 280 personas encuestadas.



Concluyen que, elaborar la gestion de alcance del proyecto, dio una
guia acerca de cada una de las actividades que se realizaban para gestionar
alo largo del proyecto, permitiéndoles priorizar algunos aspectos como: disefio
de linea de produccion, analisis de mercado, analisis econdmico-financiero y
la elaboracién de prototipos. Asimismo, sostienen que, el proyecto elaborado,
se encuentra dentro del presupuesto que el equipo propuso, sin sobrecostos
y con una adecuada reserva de contingencia que contribuyé a que no se

excedieran algunos costos ante la presencia de los riesgos.

1.2. Bases tebdricas.

1.2.1. El sector de productos alimenticios

Tienen la consideracion de alimentos todas las sustancias o productos
de cualquier naturaleza, solidos o liquidos, naturales o transformados, que, por
sus caracteristicas, aplicaciones, componentes, preparacion y estado de
conservacion, sean susceptibles de ser habitual e idoneamente utilizados para
la normal nutricion humana o como fruitivos 0 como productos dietéticos, en

casos especiales de alimentacion humana /Wolters Kluwer, 2020).

Wolters Kluwer (2020), sostiene que, frente al concepto genérico de

alimento, cabe distinguir entre producto alimenticio y producto alimentario.

Manifiesta que, producto alimenticio es todo aquel sélido, liquido,
natural o transformado, y tenga o no su materia prima la consideracion de
alimentos cuyos componentes pueden incorporarse al organismo que lo
ingiere y asimila, total o parcialmente, pasando a formar parte de este o de su

metabolismo energético, sin alterar el fisiologismo normal de este.



Producto alimentario es toda materia no nociva en sentido absoluto o
relativo que sin valor nutritivo pueden utilizarse en la alimentacion humana o
animal, o tener relaciéon con los alimentos o con las vias de entrada de los
mismos en el organismo, tales como los aditivos, los materiales de envase y
embalaje, los detergentes desinfectantes y desinsectantes de uso industrial y

otros establecimientos alimentarios (Wolters Kluwer, 2020).

Entre los nuevos alimentos comercializados podemos citar a los
alimentos modificados genéticamente o transgénicos, los alimentos
enriquecidos, las bebidas energéticas y los alimentos funcionales (prebioticos,

probioticos y simbidticos).

En referencia a los helados, se define como todo producto edulcorado
0 no, obtenido bien sea a partir de una emulsion de grasas y proteinas con
adicion de otros ingredientes permitidos; o bien a partir de una mezcla de agua
y otros ingredientes permitidos, que ha sido pasteurizado y tratado por
congelacion, con o sin agitacion, con o sin incorporacion de aire, destinado al
almacenamiento, venta y consumo, en estado de congelacion parcial o total
(La Gaceta, 2009).

A nivel internacional se encontrd algunas clasificaciones de helados, los
cuales fueron publicados en La Gaceta (2009) de la Republica de Costa Rica,
el cual puede ser de parametro sobre el presente estudio:

a) Helado adulterado: todo helado al que se le haya adicionado o
sustraido cualquier sustancia para variar su composicién, peso o
volumen, con fines fraudulentos o para encubrir o corregir cualquier
defecto por ser de inferior calidad o tener la misma alterada. No se
considera adulteracion la adicion o sustraccion de cualquier sustancia
para variar su composicion, siempre y cuando cumpla con alguna de las

clasificaciones contempladas en este Reglamento Técnico.



b)

d)

f)

9)

Helado alterado: todo helado que, durante su preparacion,
manipulacion, transporte, almacenamiento o tenencia, y por causa no
provocada deliberadamente, haya sufrido variaciones tales en sus
caracteristicas sensoriales, composicioén quimica o valor nutritivo. O que
en su aptitud para la alimentacion haya quedado anulada o

sensiblemente disminuida, aunque el producto se mantenga inocuo.

Helado contaminado: todo helado que contenga microorganismos
patdgenos, contaminantes fisicos, sustancias quimicas, toxinas o
parasitos capaces de perjudicar la salud del consumidor. No sera
obstaculo, a tal consideracion, la circunstancia de que la ingesta de tal
helado no provoque trastornos organicos en quien lo hubiere

consumido.

Helado de agua: es el helado obtenido a partir de agua potable como

base primaria, sin la adicién de leche u otros derivados lacteos.

Helado de leche (helado lacteo): es el helado obtenido a partir de
leche fluida, reconstituida o la mezcla de ambos, como base primaria,
sin la adicion de agua mas que la estrictamente necesaria para la
reconstitucion de la leche y utilizando grasa y proteina de origen lacteo

Unicamente.

Helado de leche con grasa vegetal (helado lacteo con grasa
vegetal): es aquel helado de leche al cual se le ha adicionado, ademas

grasa de origen vegetal.

Helado sorbete: es el helado obtenido a partir de agua potable como
base primaria al que se le ha adicionado leche u otros derivados lacteos.



Ley de Inocuidad de alimentos

La presente Ley tiene por finalidad establecer el régimen juridico
aplicable para garantizar la inocuidad de alimentos destinados al consumo
humano con el propésito de proteger la vida y la salud de las personas,
reconociendo y asegurando los derechos e intereses de los consumidores y
promoviendo la competitividad de los agentes econémicos (D.L. 1062)

Esta norma sefiala los principios en los que se sustentan la politica de

inocuidad de alimentos:

a) Principio de alimentacion saludable y segura

b) Principio de competitividad

C) Principio de colaboracion integral

d) Principio de responsabilidad social de la industria

e) Principio de transparencia y participacion

f) Principio de decisiones basadas en evidencia cientifica
s)] Principio de cautela o de precaucién

h) Principio de facilitacion del comercio exterior

)] Principio de simplicidad

)] Principio de enfoque preventivo (El Peruano, 2008).

Se afiade que el presente decreto legislativo es la que describe la
seguridad que los alimentos deben poseer para el consumo humano, estos

son:
a) Solo se puede comercializar alimentos inocuos.

b) Se considera que un alimento es inocuo cuando: no sea nocivo para la

salud;



d)

Sea calificado como apto para el consumo humano por la autoridad

sanitaria competente; vy,

No cause dafio al consumidor cuando se prepare y/o consuma de

acuerdo con el uso a que se destina.

Cuando un alimento no inocuo pertenece a un lote o0 a una remesa de
alimentos de la misma clase o descripcion, se presume que todos los
alimentos contenidos en ese lote 0 en esa remesa son no inocuos, salvo

gue una evaluacién detallada demuestre lo contrario.

Se prohibe la distribucion, comercializaciéon o consumo de alimentos de
procedencia desconocida o dudosa, siniestrados o declarados no aptos
para consumo humano por la autoridad sanitaria competente (El
Peruano, 2008).

Todo alimento elaborado industrialmente, de produccién nacional o

extranjera, s6lo podra expenderse previo Registro Sanitario otorgado por la
Direccion General de Salud Ambiental (D.L. 1222, 2015).

(*) Articulo modificado por la Segunda Disposicion Complementaria

Modificatoria del Decreto Legislativo N° 1222, publicado el 25
septiembre 2015, el mismo que entrara en vigencia conjuntamente con

la entrada en vigencia de sus Reglamentos, cuyo texto es el siguiente:

Expendio y comercializacion de alimentos elaborados industrialmente
Todo establecimiento que se dedique a la fabricacion, importacion,
fraccionamiento, almacenamiento, expendio o comercializacion de
alimentos elaborados industrialmente destinados al consumo humano,

debera contar obligatoriamente con la Certificacion de Principios



Generales de Higiene o con la Validacion Técnica Oficial del Plan

HACCP” (Art 12, D.L. 1222).

El Ministerio de Salud a través de la Direccion General de Salud

Ambiental es la Autoridad de Salud de nivel nacional y tiene

competencia exclusiva en el aspecto técnico, normativo y de

supervigilancia en materia de inocuidad de los alimentos destinados

al

consumo humano, elaborados industrialmente, de produccion nacional

0 extranjera, con excepcion de los alimentos pesqueros y acuicolas (Art.

14, D.L. 1222).

1.2.2. El Marketing

Existen muchas definiciones de marketing, entre las principales y
mas acordes a la investigacion esta la de la A.M.A, la cual afirma que “es
la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los usuarios, clientes,

socios y la sociedad en general” (American Marketing Association, 2013).

Otra definicion muy utilizada dentro del mundo de la gestion es la
brindada por Kotler, la cual dice que el marketing es “un proceso social y
administrativo por el que individuos y gruposobtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valorcon
otros” (Kotler & Armstrong, 2008, pag.163).

Es primordial mencionar el supuesto fundamental en el concepto del
marketing utilizado por Schiffman y Kanuk (2010) el cual menciona que
desde la década de 1950 una organizacion debia conocer y entender las
necesidades y preferencias de su publico objetivo y cumplir con estas

demandas de mejor forma que la competencia para obtener una ventaja

10



diferenciadora; es a raiz de este supuesto que el marketing comenzé a
enlazarse con nuevas ciencias, con el fin de que lasempresas continden

siendo competitivas en un mundo globalizado.

Por dltimo, el concepto de marketing ha ido evolucionando de forma
muy acelerada en las uUltimas décadas, es por ello, que ahora no solo se
trata de venderle un producto a un cliente ohablar del beneficio de nuestro
servicio, sino mas bien de ayudar a nuestros clientes a lograr unameta o
solucionarles un problema. ElI marketing actual ha evolucionado y esta
investigacion reflejara dicha evolucién, ya que se planea mejorar este
aspecto en FoodParty no solo brindandoun helado natural, sino dandole

un valor agregado basado en el conocimiento previo del consumidor.

A continuacion, se muestran los conceptos o temas especificos del

marketing masrelevantes para la actual investigacion.

El marketing mix tiene diferentes definiciones, una de las mas
aceptadas es la brindada por Kotler y Armstrong los cuales la definen como
el “conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

influir en la demanda de su producto (Kotler & Armstrong, 2003, p.53).

Tradicionalmente el marketing mix esta integrado por cuatro amplias
categorias de variables conocidas como las 4P: producto, precio, plaza y
promocién (McCarthy, 1960). El empleo de las 4P enfatiza el reflejo tactico
y aspecto gerencial del marketing como contraposiciéna otros temas que
también le conciernen a esta disciplina como lo social, organizacional,

competitivo y econdémico.
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Segun Kotler y Keller (2012), los elementos de las 4P no eran
suficientes para reflejar toda amplitud, complejidad y riqueza del marketing
por lo que debian ampliarse ya que estas también dependen del contexto
donde estan siendo usadas. Por elloBooms y Bitner (1981) propusieron la
idea de que al tradicional marketing mix se le debia sumartres elementos
mas: presentacion, procesos y personas, convirtiendose en las 7P. Esta
expansiénpropuesta estd muy enfocada a la experiencia de compra del
consumidor gracias a su vinculo con el servicio que brinda a la

organizacion.

Unos afios después Lauterborn (1990), propuso cambiar las 4 P’s
iniciales por las 4 C’s: consumidor o cliente, costo, conveniencia y
comunicacion. Estas 4 C’s han sido aceptadas recientemente por Kotler,
ya que estan mas centradas en el cliente, orientan sus objetivos a la
demanda y se preocupan en satisfacer las necesidades de los clientes. A

continuacion, se explicardsobre cada C.

Como se menciono, se ha generado un cambio de paradigma en el
marketing moderno, ya que se ha evolucionado del concepto de 4P’s al del
4C’s; este cambio genera una mejor relacion de la empresa con el cliente,
lo cual se ve reflejado en mejores ganancias, ya que como menciono Kotler
“‘las compafiias ganarian mucho si tradujeran las cuatroP’s a las cuatro C’s,
gue parten de un punto de vista basado en el cliente en lugar del que tiene
subase en el vendedor” (2004 citado en Merk2 2015).

El producto se convierte en el valor para el cliente, el precio se
vuelve el coste para el cliente; plaza en comodidad/conveniencia para el
cliente; y la promocion se transforma en comunicacion con los clientes
(Lauterborn, 1990). Tal y como se menciond anteriormente, estas 4C’s
(consumidor, costo, conveniencia y comunicacion) fueron creadas por

Robert Lauterborn, sin embargo, al ser aceptadas y promocionadas por
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Kotler, obtuvieron mayor prestigio en el mundo del marketing. A

continuacion, se definird con mas detalle cada una de las 4C’s:

b)

Consumidor: esta reemplaza al producto, ya que el nuevo marketing
se centra en las necesidades del consumidor, mas no en el producto,
se debe vender un producto que satisfaga una necesidad, por ello para
modificar o cambiar un aspecto del producto o servicio que se ofrece,
primero se necesita conocer al consumidor en aspectos demograficos,
sociales, economicos, preferencias y gustos, etc.; una vez que se
conoce al cliente a profundidad, se puede especular sobre el
comportamiento del consumidor ante determinados cambios realizados

por las empresas.

Costo: esta reemplaza al precio, ya que lo que mas le importa al cliente
es comprar al menor costo, esto quiere decir que el consumidor tomara
en cuenta el tiempo y esfuerzo que debe realizar para comprar un
producto antes de efectuar una compra, por lo tanto, se necesita
comprender el costo que tienen nuestros productos para el cliente,
para asi poder satisfacer sus necesidades. Estos costos pueden ser
cercania de la empresa para losconsumidores, tiempo de demora en
la entrega del producto, facilidad para realizar pedidos y realizar pagos,

etc.

Conveniencia: esta reemplaza a la plaza, ya que ahora se debe
investigar como es que tusclientes realizan sus compras y facilitarles
esta labor, hacerles mas accesible el lugar de compras y de esta forma
se lograra que el cliente tenga menos estrés y disfrute mas del proceso
de compra, por ejemplo, brindar una plataforma para que el cliente
realice sus pedidos online y asi estén preparados a la hora de su

llegada al local, brindarles un servicio de delivery o darles la opcion a
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realizar pagos con tarjeta de débito y crédito, pormencionar algunas.

d) Comunicacién: esta reemplaza a la promocién, ahora se debe
comunicar al consumidor el valor que le generaria comprar tu producto,
para ello, es necesario establecer una comunicacion entre la
organizacion con sus consumidores, en la cual interactien los
intereses de ambas partes. Para ello sera necesaria la opinion del
cliente sobre los nuevosproductos, y asi, la empresa podra brindarles
exactamente lo que desean para satisfacer sus necesidades.
Actualmente existen diversas formas de mejorar este aspecto como
ofreciendo productos, premios o descuentos a los clientes por la
resoluciébn de una encuesta o tener un Community Manager que

gestione regularmente una fan page.

Una de las mayores frustraciones y oportunidades en marketing es el
cambio; los clientes cambian, los competidores cambian e incluso la
organizaciéon de marketing cambia. Las estrategias que son altamente
exitosas en la actualidad no funcionaran mafana. Los clientes compraran
hoy productos que no les interesaran mafiana. Estas son verdades
permanentes dentro del marketing. Aunque sea frustrante, desafios como
éstos también hacen que el marketing sea extremadamente interesante y

gratificante (Ferrell y Hartline, 2012).

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma
en que la empresa satisfara las necesidades y deseos de sus clientes.
También puede incluir actividades asociadas con mantener las relaciones
con otros grupos de interés, como empleados o socios de la cadena de
suministro. Dicho de otra forma, la estrategia de marketing es un plan para
la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para
empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado (Ferrell y
Hartline, 2012).
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Afirman Ferrell y Hartline que, una estrategia de marketing se puede

componer de uno o mas programas de marketing; cada programa consta de

dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de marketing (a

veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocion).

Para desarrollar una estrategia de marketing, una organizacién debe elegir

la combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con

el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales.

Para que se desarrolle una estrategia de marketing y puedan

cumplir con los objetivos organizacionales, esta debe incluir los siguientes

parametros:

a) Clientes, segmentacién y mercados meta

b) Estrategia de producto

C) Estrategia de fijacion de precios

d) Administracion de la distribucién y de la cadena de suministro
e) Comunicaciones integradas de marketing

Concepto de Marca

Cepeda Palacio (2014), sostiene la siguiente definicion:

Las marcas comerciales, como simbolo vital para la identificacion,
intercambio y toma de decisiones de consumo, han pasado a
convertirse en ejes esenciales sobre los cuales se soporta el actual
panorama del comercio. Estas adquieren un valor que supera
incluso al de los bienes, servicios y empresas a los cuales
representan, al ser posible apreciarlas como protagonistas del
mundo de la publicidad y del mercadeo, en el que su relevancia es
cada dia mayor y su impacto sobre las personas influenciadas por

estas disciplinas llega cada vez mas lejos, pues permiten mediar no
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solo en las decisiones de compray venta de productos, sino también
en los estilos de vida, las relaciones sociales y familiares, los
intereses politicos, ambientales, econémicos e incluso religiosos,
permitiendo que tales logos o signos representativos aumenten sus

alcances dia a dia y logren formar parte de la vida de las personas.

De ahi su importancia pues la marca se ha convertido en el
patrimonio mas valioso de las empresas, las cuales le permitira posicionarse
de manera contundente frente a sus competidores y sera referencia para

potenciales clientes.

La creacion de marcas fuertes y la mejora de su valor constituye,
hoy en dia, una linea de actuacion prioritaria para las empresas. Los
expertos en temas de direccion de empresas argumentan que la importancia
de la marca es mayor que la de los activos tangibles, ya que si bien el
consumidor reacciona cuando identifica dicha marca es muy probable que
no le interesen cuéles son las maquinas, las instalaciones y los elementos
materiales que la empresa posee (Tauber, 1988; Blackett, 1989; Lusch y
Harvey, 1994).

Los criterios de estimacion del valor de la marca, estan adaptados a
los modelos implementados por Srivastava y Shocker (1991) y Keller (1998).
Los principales planteamientos de estos autores se pueden sintetizar en los

tres puntos siguientes:

a) La fortaleza de la marca se apoya en el grado de conocimiento y en

la imagen que el consumidor tiene de la marca,

b) Las percepciones acerca de la marca podrian proporcionar a la
empresa tres tipos de ventajas comerciales relativas a la rentabilidad
actual, a la estabilidad y al crecimiento potencial de dicha
rentabilidad, las cuales le pueden reportar beneficios econémico-

financieros.
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El desarrollo de actuaciones de marketing dirigidas a vincular la

marca con asociaciones fuertes, favorables, Unicas y consistentes

resulta esencial de cara a crear una imagen de marca positiva.

Valor de la marca de acuerdo con el marketing

ACTIVIDADES
DE MARKETING

Figura 1

PERCEPCIONES DEL
CONSUMIDOR

VENTAJAS PARA
LA EMPRESA

* Producto

* Elementos de la marca
{nombre de marca, logotipo,
simbologia, envase, eslogan)

* Canal de distribucian
* Decisiones de precio

* Decisiones de comunicacign
{publicidad, promaociones,
marketing directo, relaciones
publicas, personal de ventas)

» Grado de conocimiento de
la marca

*reconocimiento

wrecuerdo

i* Imagen de marca: funciones ;

+de garantia
»de identificacién personal §
»de identificacion social

»de estatus

* Relacionadas con el
i rendimiento

’

i wprima de precio

* Relacionadas con la

estabilidadflongevidad

i » Relacionadas con el
i crecimiento potencial |
»recomendacion

= extensién de marca |

. Valor financiero

Fuente: tomado de e Srivastava y Shocker (1991) y Keller (1998).
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1.3.

b)

d)

Definicién de términos basicos.

Valor: cualidad o conjunto de cualidades por las que una persona o
cosa es apreciada o bien considerada. Alcance de la significacion,
importancia o validez de una cosa (RAE, 2019)

Producto: cosa producida natural o artificialmente, o resultado de un
trabajo u operacion. Beneficio, cantidad de dinero que se paga,
especialmente con una inversion (RAE, 2019)

Fidelizacidn: es un proceso que involucra el desarrollo de una relaciéon
positiva entre la empresa y los consumidores, al punto de llevarlos a
realizar una nueva compra posicionando, de esta manera, a la marca
en su lista de preferencias (Rockcontent, 2018)

Canal de distribucion: los canales de distribucion son los recursos por
los que se producen los desplazamientos de los productos hasta llegar
al consumidor final. Toda empresa que trabaja en el giro comercial
cuenta con un sistema interactivo a través del cual hace llegar sus

productos al consumidor final (Rockcontent, 2018).
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema.

La venta de helados en el Peru crece a doble digito cada afio, siendo
D"Onofrio y Artika las empresas méas importantes del pais, con un mercado
que mueve US $162,500 millones en ventas, siendo el consumo promedio por

persona de 1,8 litros de helados.

En la Amazonia, Chupetes y Helados SHAMBO, es reconocido por mas
de 60 afios como uno de los helados méas populares en la region, siendo el

“chupete de aguaje”, el producto insignia de la empresa.

Debido al clima tropical, en la region existe variedad de marcas de
chupetes y helados que expenden sus productos, aunado a las marcas
nacionales venidas de Lima (D"Onofrio y Artika), que compiten en el mercado

por lograr la preferencia de los clientes.

En cuanto a los insumos, estos en su mayoria son adquiridos en la
region, como las frutas tropicales que es el preferido de los clientes. Hay
también algunos insumos que vienen de Lima, como las esencias de frutas

gue se usan en algunos productos, sobre todo los mas econdémicos.

Para la marca en estudio, es importante que se revisen sus estrategias
de marketing, aunado a validar la preferencia de los clientes en cuanto a
productos y sabores de los productos; asi como también, validar la opinién y

participacion de los distribuidores, que es el aliado estratégico de la marca.

A continuacion, se expone la problemética central de la presente

investigacion mediantelas preguntas y los objetivos de la investigacion.
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2.2. Formulacién del Problema.
2.2.1. Problema general

¢, Qué estrategia de marketing utiliza la marca Shambo para generar

valor en sus clientes en Iquitos, el afio 20227

2.2.2. Problemas especificos

¢ Qué estrategia de valor ofrece la marca Shambo a sus clientes en

Iquitos el afio 20227

¢ Cudles son las caracteristicas del producto de la marca Shambo en

Iquitos el afio 20227

¢,Como es la fidelizacién de la marca Shambo en Iquitos el
ano 20227

¢, Como son los canales de distribucion de la marca Shambo en lquitos
el afio 20227

2.3. Objetivos.
2.3.1. Objetivo general

Identificar la estrategia de marketing que utiliza la marca Shambo

para generar valor en sus clientes en lquitos, el afio 2022.

2.3.2. Objetivos especificos

a) Determinar la estrategia de valor que ofrece la marca Shambo a sus
clientes en Iquitos el afio 2022.

b) Sefalar las caracteristicas del producto de la marca Shambo en Iquitos
el afio 2022.
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c) ldentificar la fidelizacion de la marca Shambo en Iquitos el
ano 2022.
d) Sefalar cuales son los canales de distribucion de la marca Shambo en

Iquitos el afio 2022.

2.4. Hipotesis.

2.4.1. Hipotesis general.

Se observa, buena la estrategia de marketing que utiliza la marca

Shambo para generar valor en sus clientes en Iquitos, el afo 2022.

2.4.2. Hipotesis especificas.
Se observa buena estrategia de valor que ofrece la marca Shambo a
sus clientes en Iquitos el afio 2022.

Se observa buenas caracteristicas en los productos de la marca

Shambo en Iquitos el afio 2022.

Se observa alta fidelizacién de la marca Shambo en Iquitos el
afno 2022.

Se observa buen canal de distribucion de la marca Shambo en Iquitos
el afio 2022.

2.5. Variables.

2.5.1. Identificacién de las variables.

Estrategia de marketing
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2.5.2. Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1

Operacionalizacién de variable estrategia de marketing

Variable

Indicador

indice

1. Valor

1.1 Posicionamiento

1.2 Importancia de cada atributo de producto

2. Caracteristicas del producto

2.1 Tipo de productos

2.2 Sabores que se ofertan

Estrategia de Marketing

3. Fidelizacién

3.1 Decisién de compra

3.2 Actitud ante promocién

4. Canales de distribucion

4.1 Puntos de venta

4.2 Beneficios de sus distribuidores

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

El estudio es de tipo descriptivo por lo tanto en ella se buscé especificar

un conjunto de atributos del fenédmeno investigado.

Es transversal, ya que su estudio se hizo en un solo momento, no

desarrollandose en diferentes etapas para la recoleccion de datos.

El disefio de investigacion fue No Experimental ya que no existe

manipulacion de la variable sometida por parte del investigador.

3.2. Poblacién y muestra
Para el presente estudio se determind realizar las siguientes
caracteristicas de inclusion:

Elemento : Informacion sobre estrategia de marketing

Alcance : Marca regional de chupetes y helados

Unidad de muestreo: Gerente de helados y chupetes Shambo

Unidad de analisis : Estrategias de marketing

Tiempo : Entre el 01 al 30 de junio del 2022

23



Como segunda poblacion a considerar en el estudio se tuvo la siguiente

caracteristica de inclusion:

Elemento

Alcance

Unidad de muestreo: 384 clientes de la marca

Unidad de andlisis : Demanda del producto

Tiempo

Formula de poblacion infinita:

Donde:

Z= Nivel de confianza .95%

. Informacién sobre caracteristica de producto

: Marca regional de chupetes y helados

: Entre el 01 al 30 de junio del 2022

Z2P.Q.

EZ

P= variabilidad positiva

Q= variabilidad negativa

E= precision o error 5%

Nn= muestra

Hallando la muestra

Parametro | Insertar valor
z 1.96
P 0.5
Q 0.5
E 0.05
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1.962* 0.5 * 0.5.

0.052

Tamafo de la muestra
n=2384

La muestra representativa de la investigacion fue de 384 clientes que

se seleccion6 al acudir al local de la marca.

3.3. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de datos.

La técnica que se utilizd para el recojo de informacién en la presente
investigacion fue la encuesta, la misma que se aplic6 a los clientes y

distribuidores de helados y chupetes Shambo (HCS) en Iquitos y alrededores.

El instrumento fue un cuestionario de 10 preguntas para el
administrador de HCS y 09 preguntas a los clientes del producto, que midio el
valor de la marca, las caracteristicas del producto, la fidelizacion y los canales

de distribucion.

El procedimiento para el recojo de datos fue el siguiente:

a) Se construyo las preguntas que cumplieron con dar respuesta a los

objetivos planteados.

b) Se coordiné con el administrador de helados y chupetes Shambo para
obtener su autorizacion, y proceder a la aplicaciéon de la encuesta y

entrevista estructurada.

C) Se brindé instrucciones a los clientes seleccionados, explicandoles el

motivo de realizar la presente investigacion.

25



d) Por dltimo, se aplicéd la encuesta y realizd la entrevista estructurada

acordada.

3.4. Procesamiento y andlisis de datos.

Una vez recolectado las encuestas, se procedié a su procesamiento en
el software estadistico SPSS en su version 28, la misma que dio respuesta a

los objetivos especificos y general planteados en el presente trabajo.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

| PARTE

Para dar respuesta a los objetivos del presente trabajo, se efectué una
entrevista estructurada al gerente general de Chupetes y Helados Shambo, el

mismo que se detalla a continuacion:

4.1. Valor.

¢, Qué estrategias utiliza Chupetes y Helados Shambo para posicionarse en la

mente y la preferencia de sus clientes?

Calidad y precio es la estrategia que siempre usamos en nuestra
empresa, gracias a la calidad constante de nuestros productos podemos decir
gue es el mejor chupete de la regidén y nuestro precio es competitivo con las

demés empresas del mismo rubro.

¢Por qué es importante cada detalle del producto que vende Chupete y
Helados Shambo?

Porque en la actualidad es muy importante la garantia de las personas
en tema de salud, y la empresa Chupetes y Helados Shambo tiene
implementados todos los protocolos de salubridad para elaborar y producir

chupetes y helados 100% natural.

En este mundo competitivo de los negocios, las caracteristicas del
producto y la diferenciacion en el mercado, crean las pautas para ubicarse en
la preferencia de los clientes, de tal manera que se marque la diferencia entre
los competidores del sector; y sea Chupetes y helados Shambo, a través de

sus productos, la marca lider en su rubro.
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4.2. Caracteristicas del producto.

¢, Qué tipos de productos ofrece Chupetes y Helados Shambo?

En el mercado ofrecemos los mejores chupetes de aguaje y frutas
exoticas de la selva, no te quedes con las ganas de disfrutar esta deliciosa

paleta de pura fruta...

¢, Cuales son los sabores que ofrece Chupetes y Helados Shambo a sus

clientes y cudl es el que més prefieren?

Los sabores que ofrece Chupetes y Helados Shambo son: aguaje,
ungurahui, camu camu, coco y frutas de temporada como umari, uvos,
guayaba brasilera, asai, copoazu entre otras frutas; asimismo, el chupete que

mas prefieren es el aguaje.
¢, Cuales son los precios que ofertan en Chupetes y Helados Shambo?

De acuerdo con la linea de producto:

a) Chupetes especiales S/.1.00
b) Chupetes super especiales S/. 3.00
c) Chupetes super tornillo S/. 4.00
d) Mega shambini S/. 4.00
Figura 2

Presentacion del chupete Shambo

mmwum

Desde 1963

mmi

Fuente: Fanpage de Chupetes y Helados Shambo.
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4.3. Fidelizacion.

¢, Qué acciones efectlan para incentivar a la fidelidad de sus clientes a la
marca Shambo?

A la par de ofrecer a nuestros clientes calidad a buen precio, tenemos
un local exclusivo de venta de nuestros productos, que esta ubicado en la
esquina de Abtao con Moore, donde se encuentran la variedad de sabores que
tenemos en el mercado; alli se puede disfrutar del sabor de Shambo en un
local moderno y confortable.

Ademas, podemos afirmar que el sabor de nuestros productos es
inigualable, logrando obtener a lo largo de muchos afios la fidelidad de las

familias loretanas a la marca Shambo.

Figura 3
Local comercial de Chupetes y Helados Shambo

Fuente: Fanpage de Chupetes y Helados Shambo.
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4.4. Canales de distribucion.

¢,Cuales puntos de venta tiene Chupetes y Helados Shambo?

Contamos con una acogedora tienda principal para los clientes que
pueden degustar todas las lineas de los productos y sabores que ofrecemos,
también tenemos mas de 150 puntos de ventas en casa, bodegas que dia a

dia se les atiende.

Contamos con distribuidores en Lima, Pucallpa, Tarapoto, Piura, Puerto
Maldonado.

¢, Tienen beneficios los comerciantes que comercializan Chupetes y Helados
Shambo?

En la venta al por mayor el comerciante obtiene una ganancia del 25%

al 30% de acuerdo a los productos que comercializan.

¢ Tienen promocion en precios los comerciantes que venden mas Chupetes y

Helados Shambo?

Mensualmente se lleva un control de record de ventas por cada punto
de venta, donde cada mes se les incentiva por medio de promociones, regalos

(en productos de la empresa) y otros obsequios que la gerencia designe.
¢ Tienen pensado en realizar innovaciones en sus productos o servicios?

Constantemente nos vamos capacitando y actualizando en nuestro
rubro sin perder nuestra tradicion y donde realizamos pruebas y fusiones para
asi ir logrando el sabor requerido, ya que es nuestro simbolo de calidad y

garantia, por ello tenemos mas de 50 afios en el mercado local.
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Il PARTE (Clientes)

Datos generales

De las personas que participaron en la investigacion, se tuvo que el
58.1% fueron hombres y 41.9% mujeres; que indica que un porcentaje mayoria
gue acude al local de Shambo, son varones; muchas veces acuden solos o en

pareja o acompafnado de la familia (Tabla 2).

Tabla 2
Género de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje

Haombire 223 581
Mujer 161 41.9
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

Entre los clientes que acuden al local de Chupetes Shambo; el 37% son
personas cuya edad oscila entre los 36 y 45 afios y el 34.9% mayores de 46

afos; que indica que los clientes en su mayoria es adulto contemporaneo.

Tabla 3
Edad de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje

18-25 afios 26 6.8
26-35 afios 82 21.4
36-45 afios 142 ar.o
46 a mas afios 134 349
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

Se les pregunté sobre el tiempo que tienen como clientes de Chupetes

y Helados Shambo, lo que respondieron que “desde hace muchos afos”,
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corroborado en la respuesta con el 74%, y el 26% sostuvo que es desde hace
poco tiempo; confirmando que existe un publico nuevo que va conociendo la

marca e incrementando el volumen de clientes de la empresa (Tabla 4).

Tabla 4
Tiempo como cliente

Frecuencia  Porcentaje

Desde hace poco 35 9.1
Desde hace algunos (%] 16.9
Mmeses

Hace muchos afios 284 4.0
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

El 72.1% de los clientes manifesté que prefieren la marca Shambo por
la calidad del producto, lo que compromete a la empresa a seguir mejorando

y entregar a sus clientes un producto que satisfaga y supere sus expectativas.

Tabla 5
Preferencia por la marca Shambo

Frecuencia  Porcentaje

Paor la calidad del 277 721
producto
FPor sus precios 26 6.8
For lavariedad de a1 211
sabores
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

Se les preguntd si existen promociones que emite Chupetes Shambo;

el 88.5% sostuvo que no tiene conocimiento de ello, y solo un 11.5% indico
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que, si conoce, lo que implica trabajar mejor en este aspecto de relacién con
su cliente (Tabla 6).

Tabla 6
Conoce sobre las promociones de Shambo

Frecuencia  Porcentaje

Si 44 11.58
Mo tengo conocimiento 340 g8.5
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

El consumo de Chupetes Shambo por parte de sus clientes es
constante, tal y como se refleja en la pregunta en la que 62.5% indicaron que
casi siempre consumen el producto y 25.5% indic6 que lo hacen algunos dias
de la semana, que demuestra la preferencia marcada por el producto (Tabla
7).

Tabla7
Frecuencia de consumo

Frecuencia  Porcentaje

Aveces 4G 12.0
Algunos dias de la a8 255
semana

Casisiempre 240 G2.5
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

A la pregunta respecto a que si consumen algun otro chupete a parte
de Shambo; el 50.5% indicé que a veces lo hacen, 31.3% sostuvo que si lo

hacen; lo que se interpreta que dado la necesidad de consumo de algun helado
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por el clima tropical de la zona y al no encontrar la marca Shambo; estos

consumen otro producto sin ningun problema.

Tabla 8
Consume productos de otras marcas

Frecuencia  Porcentaje

Mo 70 18.2
Aveces 194 50.5
Si 120 33
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.

Chupetes Shambo tiene varias presentaciones en sus productos,
siendo los chupetes super especiales los preferidos de los clientes (46.9%) y

19.3% prefieren el super tornillo (Tabla 9).

Tabla 9
Producto que mas prefiere

Frecuencia  Porcentaje

Chupetes especiales de 549 154
1 sol

Chupetes super 180 46.9
especiales 3 soles

Chupetes super tarnillo 4 74 19.3
soles

Mega shambini 4 soles 71 18.5
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.
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En cuanto al precio del producto que mas consumen, el 47.7% indico

gue mas compran los que cuestan 3 soles, seguidos de los que cuestan 4

soles (37.2%), apreciandose que los clientes prefieren un producto donde se

percibe mejor el sabor de la fruta.

Tabla 10

Precio del producto que mas consume

Frecuencia  Porcentaje

de 1 sol 58
de 3 soles 183
4.00 143
Total 384

151
477
7.2
100.0

Fuente: La encuesta.

Finalmente, se les pregunt6 sobre ¢En su calidad de cliente qué

recomendarian a los Helados y Chupetes Shambo? El 46.4% sostuvo que les

gustaria que haya mas locales de Shambo en la ciudad y el 25% manifesto

gue le gustaria encontrar promociones en los puntos de venta.

Tabla 11

Qué recomendarian a los chupetes Shambo

Frecuencia  Porcentaje
MEJORES PRECIOS 34 8.9
MAS SABORES 76 19.8
MAS LOCALES DE 178 46.4
WENTA
Fromaociones 96 250
Total 384 100.0

Fuente: La encuesta.
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5.1

01.

02.

03.

CAPITULO V: Discusién, conclusiones y recomendaciones

Discusiones.

La principal estrategia que tienen los Chupetes y Helados Shambo para
el éxito de sus productos es, ofrecer un producto de calidad a buen
precio; lo que se relaciona con lo presentado por Centro
Latinoamericano de Neuromarketing (2021), quienes sostienen que es
muy comun el sentimiento de satisfaccion o felicidad de poder encontrar
productos de alta calidad a un precio relativamente bajo, pero en este
caso siempre hay un sacrificio. Para poder crear o brindar
productos/servicios de calidad se necesita invertir para contar con
materia prima que permita cumplir el objetivo, lo que supone un costo

extra.

El producto que mas prefieren los clientes y/o consumidores son los
chupetes de aguaje, lo cual se ha convertido en el producto insignia de
Chupetes y Helados Shambo; que coincide con lo encontrado por
Gonzales Camacho, Loza Ttito y Garcia Fernandez (2017), quienes
encontraron en su investigacion que las personas prefieren los
chupetes artesanales con sabor de frutas de la zona, mas que los

chupetes industrializados.

Los clientes asimismo valoran el tener un espacio caracteristico donde
puedan degustar los chupetes Shambo, para ello, en las
recomendaciones que se lograron recopilar, lo hicieron en el sentido
gue esperan que haya mas locales de Shambo alrededor de la ciudad,

espacio donde disfruten los diversos productos que ofrece la marca.

36



5.2.

b)

Conclusiones.

OEL1l: Determinar la estrategia de valor que ofrece la marca Shambo a

sus clientes en Iquitos el afio 2022.

La estrategia que utiliza la marca Shambo para posicionar en la
preferencia de sus clientes y publico en general es, ofrecer productos
de calidad con precio justo, de tal manera que se puede encontrar

chupetes que van desde 1 sol hasta 4 soles el mega shambini y tornillo.

OE2: Senalar las caracteristicas del producto de la marca Shambo en

Iquitos el afio 2022.

La caracteristica principal del producto es que estan elaborados a base
de frutas naturales, especialmente las que se encuentran en la region
como: aguaje, coco, acai y copuazu; que hace la preferencia de los

clientes, aunado a los precios acorde al requerimiento del pablico.

OES: Identificar la fidelizacién de la marca Shambo en Iquitos
el afo 2022.

A parte de la calidad del producto y el precio acorde al requerimiento
del cliente; la marca Shambo busca obtener la preferencia de sus
clientes; esto a través de su local propio de venta, ubicado en la esquina
de la calle Abtao con Moore, en el mismo centro de la ciudad; sin
embargo, se le consultdo a los clientes si consumen otras marcas
diferentes a Shambo, y el 50.5% sostuvo que a veces lo hace y el 31.3%
indicé que si consumen chupetes de otras marcas; lo que indica que si
bien el publico puede en ocasiones degustar chupetes diferentes,

siempre vuelven a preferir los chupetes Shambo.
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d)

OE4: Sefalar cuales son los canales de distribucion de la marca

Shambo en Iquitos el afio 2022.

Shambo posee 150 puntos de distribucion en toda la ciudad de Iquitos,
ubicados en pequefios y medianos negocios; como bodegas, tiendas,
comercios, etc. Ademas, cuenta con distribuidores a nivel nacional en
ciudades como: Lima, Pucallpa, Piura, Tarapoto y Puerto Maldonado.
En Iquitos, cuenta, asimismo, con un local snack propio, donde puede
encontrar toda la variedad de productos que ofrece la marca.
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5.3.

01.

02.

03.

04.

Recomendaciones.

Consolidarse como una marca de éxito a nivel regional, nacional e
internacional; donde se ponga a disposicién del publico, un producto

con estandares de calidad elevados.

Incluir dentro de su variedad de productos, algunas otras frutas de la
region, de tal forma, que Shambo sea una marca referente de los frutos

que posee la region amazonica de Loreto.

Mejorar las promociones en los servicios que ofrece a los clientes, no
solo efectuandose a los distribuidores del producto, sino, al consumidor

final.

Implementar la apertura de otro local snack dentro de la ciudad, donde
los clientes disfruten la variedad de productos que ofrece la marca, en
un espacio agradable que pueda ser compartido entre amigos y

familiares.
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CUESTIONARIO
CHUPETES Y HELADOS SHAMBO

La presente encuesta tiene por finalidad investigar la estrategia de marketing
que utiliza Chupetes y Helados Shambo, la misma que tiene fines
estrictamente académicos. Le agradecemos su ayuda y colaboracion.

01.¢Cual es el cargo que ocupa dentro de la estructura de Chupetes y
Helados Shambo?

02.¢Qué estrategias utiliza CHS para posicionar en la preferencia de sus
clientes?

05. ¢ Cuales son los sabores que ofrece CHS a sus clientes?
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10.¢Tienen pensado en realizar innovaciones en sus productos o
servicios?
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CUESTIONARIO
CLIENTES

La presente encuesta tiene por finalidad investigar desde una perspectiva
académica la estrategia de marketing de Chupetes y Helados Shambo. Le
agradecemos su ayuda y colaboracion.

01. ¢ Cual es su género?
a) Hombre ]
b) Mujer ]
02. ¢ Cual de las siguientes categorias corresponde a tu edad?
a) 18- 25 afios ]
b) 26 - 35 afios ]
c) 36 - 45 afios ]
d) 46 a mas afios ]
03. ¢ Desde cuando es cliente de Chupetes y Helados Shambo?
a) Desde hace poco ]
b) Desde hace algunos meses atras ]
c) Hace muchos afios ]
04. ¢Por qué prefiere consumir los productos de Chupetes y Helados
Shambo?
a) Por la calidad del producto ]
b) Por sus precios ]
c) Por la variedad de sabores ]

05.

¢ Existen promociones en la compra de algun producto de CHS?

a) Si ]
b) A veces ]
c) No tengo conocimiento ]
d) No ]
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06.

07.

08.

09.

10.

¢ Cada qué tiempo consume los productos de CHS?

a) A veces ]
b) Algunos dias a la semana ]
c) Casisiempre ]
d) Todos los dias ]

¢, Consume productos de otras marcas de helados?

a) No ]
b) A veces ]
c) Si ]

¢, Cudl es el producto que mas prefiere en CHS?

a) Chupetes especiales de 1 sol ]
b) Chupetes sUper especiales de 3 soles [ ]
c) Chupetes super tornillo de 4 soles ]
d) Mega shambini 4 soles (]

¢, Cual es el precio del producto que mas consume en CHS?

a) De 1 sol ]
b) De 3 soles ]
c) De 4 soles ]

Por ultimo, ¢,qué recomendaria a los productos de CHS?

a) Mejores precios

b) Mas sabores

c) Mas locales de venta
d) Promociones

ogn
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