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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo principal determinar de qué manera el disefio de un
modelo de comunicacion integrada de marketing influye en el posicionamiento de la

empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., afio 2017.

El tipo de investigacion utilizada segin el proposito, disefio y grado es aplicada,
experimental y preexperimental; respectivamente. Asimismo, la muestra esta conformada
por 199 clientes a quienes se les aplicd cuestionarios previamente validados a través del

Alpha de Cronbach, con una fiabilidad de 0,759.

Posteriormente, se realiz6 el desarrollo que consta de tres fases: 1° Fase - Marketing
Analitico, que inicia desde el diagnostico situacional de la empresa (intorno) y entorno; 2°
Fase - Marketing Estratégico, se desarrolla el Proceso Estratégico y 3° Fase - Marketing

Operativo, se realiza el Disefio e Integracion de las Comunicaciones.

Finalmente, la evaluacion y control del Modelo de Comunicacion Integrada de Marketing se
realiz6 la medicion de los indicadores propuestos y la evaluacion econémica obteniendo
como resultado VAN de S/. S/.254.380, TIR de 87% y PRI de 1.816; llegando a la conclusién
que la implementacion del modelo de comunicacion integrada de marketing es una inversion

factible.

Palabras clave: Comunicacion Integrada, Marketing Analitico, Marketing Estratégico,

Marketing Operativo, Posicionamiento.
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ABSTRAC

The main objective of the research is to determine how the design of an integrated marketing
communication model influences the positioning of the company Taxi Sonrisas Premiun

S.A.C., 2017.

The type of research used according to the purpose, design and degree is applied,
experimental and pre-experimental; respectively. Likewise, the sample is made up of 199
clients to whom questionnaires previously validated through the Cronbach Alpha were

applied, with a reliability of 0.759.

Subsequently, the development was carried out consisting of three phases: 1st Phase -
Analytical Marketing, which starts from the situational diagnosis of the company (intorno)
and environment; 2nd Phase - Strategic Marketing, the Strategic Process is developed and
Phase 3 - Operational Marketing, the Design and Integration of Communications is carried

out.

Finally, the evaluation and control of the Integrated Marketing Communication Model was
carried out measuring the proposed indicators and the economic evaluation, obtaining as a
result VAN of S /. S/ .254, 380, IRR of 87% and PRI of 1,816; coming to the conclusion
that the implementation of the integrated marketing communication model is a feasible

investment.

Keywords: Integrated Communication, Analytical Marketing, Strategic Marketing,

Operational Marketing, Positioning.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Hoy en dia la comunicacion integral juega un rol muy importante dentro del mercado
competitivo, puesto que las compafiias transmiten sus productos y servicios, ellos deben
proyectar el enfoque de su marca acorde a criterios l6gicos que se alineen con el Core

business del negocio.

Morello (2017, Pag. 1) “Emplea un sistema de comunicacidon integrado con
mercadotecnia”, es uno de los 10 mandamientos para el posicionamiento global de la
marca, de esa manera poder llegar a transmitir el objetivo del mensaje hacia nuestro

receptor y este lo sepa interpretar.
En Australia un articulo detalla que:

“Red Bull, es un ejemplo clarisimo de lo mucho que puede aportar el
Marketing a una empresa. Baste decir que la facturacion que obtuvo en el afio
2011 se estimé en los 4.253 millones de euros, superando hasta en un 12°5%
la cifra del afio anterior. Y no solo eso, ademas el Instituto Europeo de las
Marcas estimo el valor de la marca Red Bull en unos 14.000 millones délares,
situdndose en la 612 posicion a nivel mundial, un valor mas que considerable
teniendo en cuenta que sélo cuenta con 20 afios de existencia. Y todo ello
gracias a una excelente Comunicacion Integral de Marketing”

(Administrador, 2014).

En Colombia, Bogota Juan Miguel Cure aplicé una estrategia de marketing integral, que
consistid en realizar una publicacion en Facebook, describiendo lo siguiente: “Regalo
todo lo que hay en mi Casa”, logrando una gran expectativa de fans y seguidores,
atrayendo la atencion de los medios de comunicacién (radio, prensa y television
nacional). Ocasionando un gran impacto en el momento que finalmente regalo todo lo

que tenia en su casa, puesto que cientos de personas se encontraban fuera de su

Conteras Rodriguez, Jessica del Rosario; Romero Requena, Kelly Juleysi Pag. 12
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casa Yy otras mas siguieron este evento a través de las redes sociales. ¢Por qué se lo hizo?,
simplemente era el inicio de la Temporada de Casa Homecenter. “Con esta simple idea,
Homecenter incrementd en 34% sus ventas con respecto a la temporada del afio anterior;
ahorré mucho dinero en publicidad en medios; movilizé una comunidad virtual inmensa

y, lo que es mas importante, cautivo nuevos clientes”. (Martinez, 2015).

Asimismo el posicionamiento en que se encuentra una organizacion es uno de los puntos
principales que ellas toman en cuenta para saber si sus clientes conocen de su marca,
productos o servicios que ofrecen; pero la gran mayoria no realiza una comunicacion
integrada de marketing, para crear y mantener el posicionamiento o influir en la mente
de los clientes, conociendo e identificando sus necesidades segun el segmento al que se
dirige, para asegurar que el mensaje a comunicar sea percibido claramente por los

clientes, se realiza mediante los canales de comunicacion adecuados
En Estados Unidos segun un reciente articulo detalla que el posicionamiento es:

El proceso que los vendedores utilizan para determinar cdmo comunicar
mejor los atributos de sus productos a sus clientes objetivo en base a las
necesidades del cliente, las presiones competitivas, los canales de
comunicacion disponibles y los mensajes claves cuidadosamente disefiados

(Leigh, 2017).

Un posicionamiento eficaz, juega un papel importante en la comunicacion efectiva hacia
los clientes, sobre los productos o servicios que ofrece la empresa las cuales destacan
frente a la competencia, debido a que satisfacen las necesidades del publico objetivo,

influyendo en su mente y haciéndolos reaccionar.

En México Esitaxy “Logro traspasar las fronteras geograficas y del lenguaje con un as
bajo la manga: el marketing de experiencias”. (Sanchez, 2017) Esto ayudo a
posicionarse en el mercado, asimismo “Conocer a su consumidor, innovar, adaptarse y
capitalizar las nuevas tendencias del mercado han sido las mejores estrategias para
lograr que la marca “Elvis” siga siendo exitosa y perdure en la mente y el corazon de
sus consumidores”. (Meza, 2017) saber cuéles son las necesidades claves de tus clientes

es lo que te permite posicionarte en la mente de ellos.
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En Peru “Taxi beat tendra dos lanzamientos durante los primeros meses del proximo
afio, con lo que buscardn mejorar el posicionamiento de la marca y su estrategia en el
mercado”(El Comercio, 2016), esta es una de las empresas de taxi en plataforma que a
través de nuevas estrategias desea posicionar su marca en el mercado, asimismo “en
estos tiempos, las aplicaciones de taxi estan acaparando el mercado de servicios de taxis,
las empresas estan modificando sus servicios para entregar a los usuarios nuevas
experiencias”(La Republica, 2017), analizando los canales apropiados que lleguen hacia
ellos, para cubrir sus necesidades frente al entorno competitivo y posicionarse como su

empresa de preferencia.

La empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C con RUC 20482360492, esta ubicada en la
Urb. Santa Inés de la ciudad de Trujillo. Es una empresa lider en el mercado, con 24
afios de experiencia, durante los cuales han adquirido profesionalismo, permitiendo
brindar un servicio de primer nivel, poner a disposicion un personal altamente
capacitado, unidades en perfectas condiciones para un mejor confort, moderna logistica
para una mejor distribucion y atencion de los servicios, una central de operaciones que
atiende las 24 horas del dia mediante telefonias fijas, celular, Apps, pero actualmente
no existe un proceso de comunicacion integral que les permita relacionarse con su
publico objetivo en lo que respecta a los distintos servicios que la empresa ofrece como
lo es; el Servicio de Matrimonio, el Servicio de Mensajeria, el Servicio Delivery, el
Servicio Compras, el servicio al aeropuerto, los circuitos turisticos, el servicio por horas
y los servicios nacionales. Asimismo ante tanta inseguridad que aqueja a la ciudadania
en el momento de solicitar un taxi a través de un APP, informarles a los clientes y
usuarios los detalles del proceso de seleccién y afiliacion de los conductores que ofrecen
el servicio de transporte (antecedentes policiales, penales, judiciales, réecord de multas,
entre otros), Por ello, este estudio disefiara un modelo de comunicacién integrada
teniendo en cuenta que las publicaciones de las promociones, campafias y distintas
actividades que realice tiene que estar alineada a la vision, mision, valores de la empresa
las cuales tiene que ser percibido por los clientes y usuarios para posicionar la marca de

Taxi Sonrisas Premiun, frente a la competencia.
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Justificacion

La presente investigacion se argumenta debido a que se pretende disefiar un modelo de
comunicacion integrada de marketing que ayudara a cristalizar sus pensamientos, sus
recursos, sus conocimientos; a medida que se consignan en el papel, esto manifiesta un
claro desenvolvimiento y estudio del mercado laboral al cual se dirige; por ello disefio
de un modelo de comunicacion integrada de marketing permitird integrar todos los
métodos de promocion sobre la marca para promocionar un servicio o producto en el
mercado, ademas de coordinar sus canales de comunicacion para brindar un mensaje

claro y consistente.

Este estudio, servird también como material de consulta para futuras investigaciones

relacionadas con el tema que busca lograr el posicionamiento en el mercado.
Esta justificacion debe seguir minimamente los siguientes criterios:

En la presente investigacion se aplicara entrevistas, encuestas, herramientas y la base de
datos de los clientes junto con la aplicacion del instrumento, ello permitira determinar

el posicionamiento actual de la empresa en el mercado.

Con el estudio de los resultados obtenidos estableciendo el nivel de posicionamiento, se
podra determinar los aspectos que se debe tomar en cuenta para lograr el

posicionamiento en el mercado actual.

Se aplicaron métodos de recoleccion de datos mediante las encuestas aplicadas a los
clientes, empleando medios digitales y visuales con la finalidad de lograr determinar el
nivel de clientes fidelizados.

Los resultados de esta investigacion servirdn como antecedente para futuras
investigaciones que se puedan hacer en el tema de la comunicacion integrada de

marketing y el posicionamiento.
Limitaciones

Los investigadores solo pueden dedicar 3 dias por semana a la investigacion por causa

del trabajo, pero existe la motivacion para llevar a cabo este proyecto.

La escasa disponibilidad del Gerente General, para realizar la entrevista con efectividad

y en el tiempo establecido, lo cual genero retraso en los resultados.
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Marco Tebrico
Antecedentes

Teniendo en cuenta las variables de la presente, existen investigaciones afines al estudio,
en distintos tiempos y espacios. Se encontro el estudio realizado por Sebastiani (2016),
en su estudio titulado “Propuesta estratégica de comunicacion integrada de marketing
para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa de electrodomésticos”,
con el objetivo de “Proponer las estrategias de comunicacion integrada de marketing
para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa de electrodomésticos
del distrito de Trujillo”, el disefio de la presente investigacion es Transaccional — No

experimental. Mediante la presente investigacion se concluyé que:

Las estrategias de comunicacion de marketing que contribuyen segun el
estudio realizado a mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex son:
medios televisivos, radial y los eventos en los puntos de venta, a través de los
cuales se destacd el acceso a crédito fécil, condiciones de pago y servicios

post venta (Pag. 129).

Esta investigacion se relaciona con la presente debido a que se orienta a la comunicacion
integrada de marketing y al posicionamiento, las cuales son las variables que estamos
analizando. Otra investigacion realizada por Gutiérrez (2016), titulada “Comunicacion
Integral de Mercadotecnia y su incidencia en el comportamiento del consumidor de
panaderia y reposteria Belén de Matagalpa”, con el objetivo de “Evaluar la
comunicacion integral de mercadotecnia y su incidencia en el comportamiento del
consumidor de panaderia y reposteria Belén de Matagalpa”, el disefio de la presente

investigacion es descriptivo. Mediante la presente investigacion se concluy6 que:
La comunicacion mercadeo incide en los clientes, pues el consumidor de hoy
estd mas informado y comunicado en internet siendo este el recurso de mayor
uso por la clientela. Los clientes estdn mas vinculados via internet siendo mas
atractivo este medio para informarse y para recibir publicidad. La radio y
television sigue siendo también medios importantes para los clientes (Pag.

109)
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Esta investigacion se relaciona con la presente debido a que se orienta a la comunicacion
integrada de marketing, teniendo como base el flujo de la informacion de los servicios

que se brindaran al cliente.

En la investigacion realizada por Ortiz (2016), de “Analisis De Las Estrategias De
Produccion, Comercializacion Y Ventas De Huevos De Codorniz Y Su Incidencia En
El Posicionamiento De La Empresa Coturnix De La Ciudad De Riobamba Provincia De
Chimborazo™. con el objetivo de “Analizar coémo las estrategias de produccion,
comercializacion y ventas de la Empresa COTURNIX de la ciudad de Riobamba
provincia de Chimborazo inciden en el posicionamiento”, la investigacion utilizo el
método deductivo, el tipo de investigacidn es de campo, con disefio descriptivo, con una
poblacién y muestra de 42 personas entre el personal que labora en la empresa y en los
clientes, cuya técnica fue la encuesta y su instrumento el cuestionario. Mediante la

presente investigacion se concluy6 que:
A pesar de estar ya dos afios en el mercado las estrategias de produccion,
comercializacion y ventas han sido llevadas en forma empirica habiendo un
desconocimiento en trabajadores nuevos que estan en la empresa, los mismos
gue no se han podido alinear a los requerimientos que se necesita para salir

adelante (Pag. 91)

Esta investigacion se relaciona con la presente debido a que se orienta al

posicionamiento, la cual es una de las variables que estamos analizando.

Pariguana y Paredes (2016), en su tesis “La comunicacion integrada de marketing como
medio de contribucién en la fidelizacion de clientes actuales mypes en una
comercializadora textil, de Trujillo, 2016”.con el objetivo de “Determinar si la
comunicacion integrada de marketing contribuye en la fidelizacion de los clientes
actuales MYPES de una comercializadora textil en la ciudad de Trujillo, 20167, el
disefio de la presente investigacion es segun su propésito de estudio descriptivo y
transversal, asimismo entre las técnicas e instrumentos para recoleccion de datos fue la
observacion, entrevista a profundidad y encuesta. Mediante la presente investigacion se

concluyo que:
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La empresa comercial Penélope no cuenta con un plan de comunicacional de
marketing estructurado, sin embargo, ha realizado acciones involucradas al
marketing. Las carencias encontradas en la empresa se deben a la falta de
seguimiento de estas acciones, afectando al porcentaje de las ventas anuales
y a la fidelizacion de sus clientes MYPES. Con ello se puede determinar que
existe una influencia entre las variables en estudio, concluyendo que la
comunicacion integrada de marketing si contribuye a la fidelizacion de los
clientes actuales MYPES de la comercializadora Penélope, en el afio 2016
(Pag. 69).
Este trabajo de investigacion permitira que la presente, la cual esta relacionada con la
variable de comunicacion integrada de marketing brinde una referencia de como este
implica en la variable y como debe de ser manejada. En la tesis realizada por Santillan
(2015), “Disefo e Implementacion de un Plan de Negocios para la Cafeteria y Delicatess
en Kfecito, del Paseo Shopping Riobamba para mejorar su posicionamiento en el
mercado”. Con el objetivo de “Disefiar e Implementar un plan de negocios para mejorar
su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Riobamba”, el disefio de la presente
investigacion es segin su propdsito de estudio, experimental, tipo cuantitativa,
descriptiva y explicativa, asimismo aplico el método hipotético-deductivo y el

inductivo, entre las técnicas e instrumentos para recoleccion de datos fue la observacion,

entrevista y encuesta. Mediante la presente investigacion se concluyé que:

En el plan de marketing se disefiaron estrategias relacionadas con el producto,
el precio, la plaza y la promocion, con el fin de incrementar la posicion de la
marca de la cafeteria y Delicatessen Kfecito en la mente de los consumidores,
el cual dio resultados positivos, mostrando una variacion estadisticamente

significativa mediante la aplicacion del chi cuadrado (Pag. 67).

Este trabajo de investigacion permitira que la presente, la cual esta relacionada con la
variable del posicionamiento brinde una referencia de como este implica en la variable
y como debe de ser manejada. Se encontr0 el estudio realizado por Hinostroza y Delgado

(2014), “Estrategia de comunicacion integrada de marketing para mitigar la
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contaminacion acustica en la ciudad de Trujillo”. con el objetivo de “Disefiar las
estrategias de comunicacion integrada de marketing para mitigar la contaminacion
acustica en la ciudad de Trujillo, basada en la educacion y sensibilizacion en los
conductores de transporte de servicio publico”, el disefio de la presente investigacion es
descriptivo. Mediante la presente investigacion se concluydo que “LoS ejes de
comunicacion y conceptos, se halla en el control y cambio, para las estrategias
comunicacion, el protagonismo en actividades educativas, informativas, de
concientizacion y sensibilizacion en las comunicaciones integradas de marketing” (Pag.
127). Este trabajo de investigacion permitira que la presente, la cual esta relacionada
con la variable comunicacion integrada de marketing brinde una referencia de como este
implica en la variable y como debe de ser manejada. El estudio realizado por Coronado
y Yupanqui (2014), “Posicionamiento De Marcas De Calzado Para Mujeres Entre 20 —
26 Afos En La Ciudad De Chiclayo” con objetivo de “Determinar el posicionamiento
de las marcas de calzado para damas entre 20 a 26 afios en la ciudad de Chiclayo”, para
la realizacion de la investigacion se basé en la recoleccién de datos a través de
cuestionario y entrevista, analisis de datos y uso de la estadistica; asimismo es un estudio
de enfoque cuantitativo, de caracter descriptivo exploratorio. Con una poblacion de 283
367 mujeres entre 20 y 26 afios de la ciudad de Chiclayo y una muestra de 246. Mediante

la presente investigacion se alcanzaron los siguientes resultados:

Las jovenes varian de marcas segin su edad demostrando falta de lealtad
hacia una determinada marca de calzado y porque estan a la expectativa de
las nuevas tendencias de la moda, un 71% paga en efectivo, el motivo de
compra es por su disefio con un 73%, la mayoria de encuestadas esta
totalmente de acuerdo con encontrar diversidad de disefios, tallas y precios
justos, como expectativas importantes antes de seleccionar su calzado,
asimismo se encuentran muy satisfechas con respecto a los precios de Eco y
Azaleia, muy satisfechas con respecto a la durabilidad son Via Uno y
Azaleia(23%), muy satisfechas con respecto al disefio y diversidad de colores
de la marca Platanitos (40%), —muy satisfechas con la comodidad de la

marca Via Uno (28%), muy satisfechas con la diversidad de tallas son las
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marcas Platanitos y Azaleia(33%), muy satisfechas con el material de

elaboracion del calzado es la marca Azaleia(26%) (Pag. 66-93).

Finalmente, llegaron a la conclusion que:

Los atributos en el calzado que realmente le interesan a las mujeres son cinco:
precio asequible y justo; durabilidad del calzado; disefio y colorl; comodidad
y diversidad de tallas. Las jovenes que viven en el distrito de Chiclayo poseen
mayor poder adquisitivo en comparacion con los distritos de la Victoria y José
Leonardo Ortiz; asimismo en cuanto a la ocupacion podemos concluir que las
encuestadas que son amas de casa tienen preferencia por las marca Azaleia y
Marquis, las profesionales se inclinan por las marcas Eco y Via Uno; mientras
las estudiantes solo se inclinan por la marca de calzado Platanito (Pag. 101-

103).

Esta investigacion se relaciona con la presente debido a que una de las variables se

orienta en al posicionamiento, la cual esta siendo investigada.

Garcia (2014), en su tesis “Nivel de eficacia de las estrategias de comunicacion de
marketing para la promocion y difusion de servicios educativos de Tecsup - Trujillo”.
con el objetivo de “Determinar el nivel de eficacia de las estrategias de comunicacion
de marketing utilizadas por Tecsup — Trujillo para la promocion y difusién de servicios
educativos”, el disefio de la presente investigacion es descriptivo y como instrumentos
se utiliz6 la guia de entrevista y el cuestionario. Mediante la presente investigacion se
concluyd que “Las estrategias que mejor han sido aceptadas por el publico es la
publicidad. En mayor medida la ATL através de la television, radio, folletos, volantes

y afiches publicitarios” (Pag. 127).

Este trabajo de investigacion permitira que la presente, la cual esta relacionada con la
variable comunicacion integrada de marketing brinde una referencia de como una de las

herramientas de la variable tiene mayor aceptacion en el mercado.
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Asimismo, esta tesis valida el estudio de Arias y Olivero (2014), “Analisis de la
estrategia de comunicacién integral de marketing con énfasis en RRPP, Gestion del
cliente y Administracion de Publicidad”, con el objetivo de “Fortalecer las competencias
investigativas, a traves del ejercicio mismo de la investigacion (aprender — haciendo)”,
el disefio de la presente investigacion es descriptivo, asimismo entre las técnicas e
instrumentos para recoleccion de datos fue la observacion y entrevista. Mediante la

presente investigacion se concluy6 que:

La empresa tiene un rango de flexibilidad frente a la iniciativa de los
distribuidores en generar sus propios anuncios, pero se constata una linea de
comunicacion unificada en todos los mensajes, generando una unicidad de
comunicacion en las distintas areas en las que se pueda desempefiar cada
distribuidor (Pag. 67).

Este trabajo de investigacion permitira que la presente, la cual esta relacionada con la
variable comunicacion integrada de marketing brinde una referencia de como este

implica en la variable y como debe de ser la comunicacion de la empresa.

Otra investigacion realizada por Altamira y Tirado (2013), titulada “Estrategias de
Marketing para el posicionamiento de la marca Glup! En Carabobo “con el objetivo de
“Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Glup! En el

estado de Carabobo”, esta investigacion fue de Campo. Se llego6 a la conclusion que:
La falta de cultura organizacional, sentido de pertinencia por parte de los
empleados, medios de contacto directo con el publico (redes sociales, puntos
de contacto, pagina web, lineas de atencién al cliente), asi como la escasa
publicidad en los medios masivos como prensa, radio, television que dan a
conocer a la marca y crean una imagen para que el consumidor pueda
identificarla. La empresa debera aplicar estas ultimas en el menor tiempo

posible para captar clientes y posicionarse con fuerza en el mercado (Pag. 84)
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Esta investigacion contribuye con la investigacion, debido a que su experiencia sirve
como referente para la creacion de estrategias de marketing adecuadas para adquirir el

posicionamiento.

Mejia, Portillo y Odely (2013), con el estudio de “Propuesta de plan comunicaciones
integradas de marketing para posicionar la oferta turistica de El Salvador en Espafia”
con el objetivo de “Elaborar un diagnostico de la percepcion que se tiene de la oferta
turistica de El Salvador, a partir de la opinion de personas de origen espafiol y de
instituciones encargadas de promover el turismo del pais, para disefiar un Plan de
Comunicaciones Integradas de Marketing que permita posicionar la oferta turistica de
El Salvador en Espafia”, esta investigacion fue de tipo exploratorio y descriptivo. Se
Ilegd a la conclusion que: “La participacion en ferias como FITUR permite dar a El
Salvador mayor visibilidad y posicionamiento; esto mediante el desarrollo de diferente
estrategias como activaciones de marca, conferencias y ruedas de prensa, apoyo al sector
privado, entre otras.” (Pag. 233) Esta investigacion contribuye con la investigacion,
debido a que realizaron un esquema de comunicaciones integradas de marketing
permitiendo conocer cudles son las fases que se debe llevar acabo. Por otro lado, en
cuanto a la variable de posicionamiento se encontrd el estudio realizado por Ramos
(2012), cuyo titulo es “El neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de
posicionamiento de imagen de marca en el Per1”, con el objetivo de “Determinar los
elementos que posibilitan al neuromarketing como recurso de una estrategia de
posicionamiento de imagen de marca”. El tipo de investigacion aplicado fue
exploratorio, cuya herramienta fue la entrevista. Se llegd a la conclusion que: “El
neuromarketing es una alternativa valida y comprobada para el desarrollo de estrategias
de posicionamiento frente a las propuestas metodologicas clasicas” (Pag. 112). Esta
investigacion se relaciona con la presente debido a que se orienta al posicionamiento, la

cual es una de las variables que estamos analizando.

Se encontré el estudio realizado por Jraiche y Rodriguez (2012), “Estrategia de
comunicaciones integradas de marketing para el sector calzado. Caso: Merti Foot Wear”
con el objetivo de “Disefiar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing
para la marca Mer( Foot Wear de la empresa Inversiones Ross, perteneciente al sector
calzado”. El tipo de investigacion aplicado fue exploratorio, cuyas herramientas fueron

la entrevista, la encuesta y la guia de observacion. Se llego a la conclusion que:
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La presente estrategia de comunicaciones de marketing integrada busca que
los empleados manejen méas informacion de la marca y que sientan
identificados con la misma, asi como también que el publico externo conozca
la marca Mer( Foot Wear, que sepa que cuenta con diferentes tipos de
calzados y que le ayudara a mantener su estilo sin perder la comodidad. Una
vez que todos los publicos involucrados se encuentren bien informados acerca
de lamarcay su empresa, habré una unificacion de conocimientos y, por ende,

mejores resultados. (Pag. 148)

Esta investigacion se relaciona con la presente debido a que presenta la estrategia de
comunicacion de marketing integrada buscando que los empleados se sientan

identificados con la marca, la cual es una de las variables que estamos analizando.
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BASES TEORICAS

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
a. Evolucién de la Comunicacion de Marketing

Segun Estrella y Segovia (2016), comenta que:

Ya a finales del siglo XX, la era de la informacion y el rapido desarrollo de
las tecnologias, desestabilizaron muchas disciplinas, entre ellas el marketing,
y muy en especial, la comunicacion de marketing. Gracias a este desarrollo,
actualmente la comunicacion de marketing se puede servir de nuevas bases o
instrumentos facilitados por dicha revolucion tecnoldgica (smartphones,
sistemas de television por cable y satélite, multitud de aplicaciones en
internet, correo electrénico, webs, redes sociales, blogs, etc.). Se ha producido
asi una notable evolucion desde una comunicacion en masa hacia otro
concepto més individualizado para el consumidor e integrado en la gestion
empresarial, la denominada Comunicacién Integrada de Marketing, con la

que se persigue que la marca “hable” con una sola voz. (Pag. 16 -17)

b. Definicion de la Comunicacion Integra de Marketing

Segun Estrella y Segovia (2016), define que: “Las comunicaciones integradas de
marketing requieren conocer todos los puntos de contacto con el cliente, ya que cada

uno genera un mensaje (bueno, malo o neutro).” (Pag. 19)

Segun Kotler y Armstrong (2012), define que: “Las comunicaciones de marketing
integrada (IMC), la compafiia integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales
de comunicacion para transmitir un mensaje y claro, congruente y convincente acerca

de la organizacion y sus marcas.” (Pag. 412)
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Segun Ferrel y Hartline (2011), define que:

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) se refieren al uso
estratégico coordinado de la promocidn para crear un mensaje consistente a
través de multiples canales con el fin de asegurar un impacto persuasivo sobre

los clientes actuales y potenciales de la empresa.

Los autores explican que la comunicacién integrada de marketing es integrar los medios
de comunicacion (redes sociales, correo electrénico, banners, videos digitales, etc.) que

permita transmitir un mensaje preciso al cliente acerca de la organizacion y su marca.

c. Mix de la Comunicacion Integrada de Marketing

Definicion. —

Segun Kotler y Armstrong (2012), define que:
La mezcla de promocién es la caja de herramientas del mercaddlogo para
comunicarse con los clientes y otros socios, para transmitir un mensaje claro
y convincente, cada herramienta debe coordinarse de forma cuidadosa bajo el

concepto de comunicaciones de marketing integradas. (Pag. 408)

Mix de la Comunicacién Integrada de Marketing. -

Segun Estrella y Segovia (2016), menciona que:

Las cinco variables principales del mix de comunicacion de marketing:

Publicidad. - Se define como todo aquella comunicacion no personal y
pagada para presentar y promocionar ideas, bienes o servicios de una empresa
identificada.

Relaciones Publicas. - Se define como aquel conjunto de programas

disefiados para promover o proteger la imagen de la empresa o de sus
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Venta Personal. - Tradicionalmente conocida como fuerza de ventas. Se

define como toda interaccion personal cara a cara con uno o0 mas compradores

potenciales, con el fin de hacer una presentacion, responder a preguntas,

conseguir ventas y construir relaciones con los clientes.

Marketing directo. - Alude a aquellas conexiones directas con consumidores

individuales, cuidadosamente seleccionados, tanto para obtener una respuesta

inmediata, como para cultivar relaciones duraderas.

Marketing Promocional. - Tradicionalmente denominado como promocion de

ventas. Son un conjunto de incentivos a corto plazo que se ofrecen al

consumidor para fomentar la prueba o la compra de un producto o servicio.

(Pag. 25 -26)

MIX DE COMUNICACION DE MARKETING TRADICIONAL

MIX DE MARKETING
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Figura 1. Mix de Comunicacion de Marketing Tradicional

Fuente: Segun Estrella y Segovia (2016)
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Segun Kotler y Armstrong (2012), menciona que:

La mezcla de promocién, también llamada mezcla de comunicaciones de

marketing, son cinco principales herramientas de promocion:

Publicidad. - Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no

personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

Promocion de Ventas. - Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio.

Ventas Personales. - Presentacion personal de la fuerza de ventas de la

compafiia, con el prop6sito de vender y de establecer relaciones con el cliente.

Relaciones Publicas. - Establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compariia mediante la obtencion de publicidad favorable, la
creacion de una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores,

relatos o sucesos desfavorables.
Marketing Directo.- Conexiones directas con consumidores individuales

seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y

cultivar relaciones duraderas con el cliente. (Pag. 436)
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Figura 2. Mezcla de Herramientas promocionales cuidadosamente
combinadas

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Pasos para desarrollar una Comunicacién de Marketing Eficaz. -
Segun Kotler y Armstrong (2012), indica que:

El mercad6logo debe hacer lo siguiente: identificar al publico meta,
determinar los objetivos de comunicacion, disefiar un mensaje, seleccionar
los medios de difusion, seleccionar la fuente del mensaje y obtener

retroalimentacion.

Identificacion del publico meta. - El publico podria componerse de
compradores potenciales actuales, aquellos que toman la decision de compra
o influyen en ella. El publico meta afectara de forma importante las decisiones
del comunicador sobre lo que se dird, como se dira, cuando se dira, donde se

diray quién se lo dira.
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Determinacion de los objetivos de la comunicacién. - EI comunicador de
marketing debe saber en qué etapas se encuentra ahora el pablico metay a

que etapas se debera llevar.

Conciencia + Conocimiznto * Aorado + Preferancia + Comviccion + Compra

Figura 3. Proceso de Comunicacion

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Disefio de un mensaje.- EI comunicador se dedica a desarrollar un mensaje
eficaz. Lo ideal seria que el mensaje captara la atencion, mantuviera el interés,

provocara el deseo y originara una accion.

Seleccidn de los medios de difusion- EI comunicador debe elegir los canales
de comunicacién. Existen dos tipos de canales de comunicacion: personales

e impersonales.

Canales Personales: Dos 0 mas personas se comunican directamente entre si.
Se comunican cara a cara, por teléfono, por correo tradicional por correo
electronico, o incluso por un “chat” en internet. Los canales de comunicacion
personales son eficaces porque permiten un contacto personal y

retroalimentacion.

Canales No Personales: Son medios que transmiten mensajes sin contacto
personal ni retroalimentacion. Estos incluyen los principales medios de
comunicacion, ambientes y sucesos. Los principales medios de comunicacion
son los impresos (periddicos, revistas, correo directo), los de transmision

(radio, television), los de exhibicion (espectaculares publicitarios, letreros,
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carteles) y en linea (correo electronico, sitios web de la compafiia y redes de

informacion y sociales en linea).

Obtencidn de retroalimentacion. - EI comunicador debe investigar efecto que
tiene sobre el publico meta, lo cual implica preguntar a los miembros del
publico meta si recuerdan el mensaje, cuantas vece lo vieron, qué aspectos
recuerdan, como se sintieron al respecto y cuales fueron sus actitudes pasadas
y presentes hacia el producto y la compafiia. EI comunicador también debe
medir la conducta generada por el mensaje (cuantas personas compraron el
producto, cuéntas lo recomendaron y cuéntas visitaron la tienda). (Pag. 415 -

420).

Seleccion de la fuente del mensaje. - El impacto que tiene el mensaje sobre
el pablico meta también depende de la forma en que el pablico percibe al
comunicador. Ademas, los mercaddlogos contratas celebridades (reconocidos
atletas, actores, musicos e incluso personajes de caricaturas) para transmitir

Sus mensajes.

Establecimiento del presupuesto total de promocion
Segun Kotler y Armstrong (2012) menciona que:

Los métodos mas comunes son 4 que se utilizan para fijar el presupuesto total

de publicidad.

Método Costeable. - Fijan el presupuesto de promocion a un nivel que
consideran que pueden solventar. Los pequefios negocios a menudo emplean
este metodo al considerar que la compafiia no puede gastar mas en publicidad

de lo que tiene.
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Método del porcentaje de las ventas. - Determinar el presupuesto de
promocion en un cierto porcentaje de las ventas reales o estimadas, 0 como

un porcentaje del precio de venta unitario.

Método de la paridad competitiva. - Establecer el presupuesto de promocién
que iguale los gastos de los competidores, vigilan la publicidad de sus
competidores o realizan estimaciones de los gastos de promocion de la

industria a traves de publicaciones.

Método de objetivo y tarea.- Establece su presupuesto de promocién con base
en lo que se desea lograr con dicha promocion. Este método de presupuestar
implica: Definir objetivos promocionales especificos, Determinar las tareas
que se necesitan para lograr dichos objetivos y estimar los costos de realizar

dichas actividades. (Pag. 423 — 424)

Estrategias de la mezcla de promocion
Segun Kotler y Armstrong (2012) menciona que:

Los mercado6logos pueden elegir entre dos estrategias basicas de la mezcla de

promocion: la promocién de empuje o de atraccion.

Estrategia de empuje. - Estrategia de promocién que requiere usar la fuerza
de ventas y la promocion comercial para enviar el producto por los canales.
El fabricante promueve el producto ante los miembros del canal, quienes, a

su vez, lo hacen ante los consumidores finales.

Estrategia de atraccion. - Estrategia de promocion que requiere gastar mucho
en publicidad y promocion entre los consumidores, para lograr que los

consumidores finales adquieran el producto, creando un vacio de la demanda
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que “atraiga” el producto a lo largo del canal. (Pag. 425)

Actividades de marketing del productor Actividades de marketing del revendedor
(ventas personales, promocion (ventas personales, publicidad,
comercial, ofras) . promocion de ventas, otras)

Productor Minoristas | ﬁ | Consumidores
y mayoristas |
|

Estrategla de empuje
Demanda v Demanda
Productor _ Minoristas | *l—— Consumidares
y mayoristas

l Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocion de ventas, otras) 3

Estrategia de atraccion

Figura 4. Estrategia de Atraccion

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

POSICIONAMIENTO:

Definicion

Segun Kotler (2012), define que:

El posici

onamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen

de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia

del gran publico para maximizar los beneficios de la empresa. Un

posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de

marketing puesto que transmite la esencia de la marca, aclara que beneficios

contienen los consumidores con el producto o servicio, y expresan el modelo

exclusivo en que estos son generados. Todos los miembros de la organizacion

deben entender que el posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco

para la toma de decisiones. El posicionamiento requiere que los especialistas

en mark

eting definan y comuniquen las similitudes y las diferencias que

Conteras Rodriguez, Jessica del Rosario; Romero Requena, Kelly Juleysi Pag. 32




A

wp Disefio de un Modelo de Comunicacién Integrada de
4 UNIVERSIDAD Mar!<et|ng. y su mflugnua en el Posicionamiento de
PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

existen entre su marca y la de sus competidores. En concreto, tomar

decisiones en materia de posicionamiento exige:

1. Determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del mercado
meta y la competencia correspondiente.

2. Reconocer los puntos optimos de partida y diferenciacion de las asociaciones
de marca a partir de ese marco de referencia.

3. Crear un “mantra” de la marca que resuma el posicionamiento y la esencia de
la marca. (Pag. 276)

Segun Espinoza (2015), especifica que:

El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta
imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de unos
atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo,

previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial. (Pag. 1)

Los autores explican que el posicionamiento como punto central es plasmar y mantener
la imagen de la empresa en la mente de los clientes o consumidores, a través de una
buena comunicacion, buscando difundir asi su ventaja competitiva, para luego en base

a ello realizar estrategias adecuadas en la toma de decisiones.

Principales Estrategias de Posicionamiento de Marca

Entre las estrategias del posicionamiento de marca, Espinoza (2015) precisa las

siguientes:

e Atributo: La estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antiguedad de la marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil

te resultara posicionarte en la mente de los consumidores.
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e Beneficio: El producto o servicio se posiciona en base al beneficio que
proporciona.

e Calidad o precio: Basamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La
empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable. También hay empresas que se posicionan Gnicamente por precio.

e Competidor: Compara ventajas y atributos con las marcas de la competencia.
Afirmamos que somos mejor en algun sentido en relacion con el competidor.

e Uso o aplicacién: Se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos
0 aplicaciones determinadas.

e Categoria de producto: Esta estrategia se centra en posicionarse como lider
en alguna categoria de productos. (Pag. 1)

Espinoza (2015) detalla como estrategias: atributo, beneficio, ccalidad o precio,
competidor, uso o aplicacion, categoria de producto, las cuales brindaran alcanzar el
objetivo de la empresa, la cual consiste en establecer la marca en la mente de los

consumidores. (Pag. 1)
Segun Monferrer (2013) detalla que:

Llevar a cabo una estrategia de posicionamiento implica una metodologia

compuesta de cuatro fases sucesivas:

e ldentificar los atributos principales del producto.
e Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos.
e Decidir el mejor posicionamiento para el producto. Infinidad de
posibilidades:
Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.
Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto.
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Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.
Posicionamiento frente a la competencia.

Posicionamiento basado en la definicion de una categoria de producto.
Posicionamiento basado en la relacion calidad/precio.

e Comunicar el posicionamiento. una vez escogido el atributo o atributos méas
adecuados sobre los que posicionar el producto, la empresa debe de
comunicarlo de manera eficaz a través del resto de elementos del marketing
mix.

Con tal de facilitar este proceso de eleccion se suele recurrir a una herramienta
de gran utilidad a la que se denomina mapa de posicionamiento. A través de
él la empresa es capaz de localizar la posicion relativa de sus productos

respecto a los de la competencia para cada uno de los atributos considerados.

En la relacién existente entre segmentacién y posicionamiento, vemos que, para posicionar
un producto, debe dirigirse a grupos de consumidores muy homogéneos. Si la empresa se
dirige a mercados amplios, con grupos de consumidores muy diferentes, el éxito del
posicionamiento se complica. Por ello, posicionar de forma efectiva suele implicar que, con
anterioridad, se dé una segmentacion efectiva. De ahi que, tal y como muestra la figura,

segmentacion y posicionamiento estén totalmente relacionadas. (Pag. 65-67).
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Figura 5. Mapa de Posicionamiento
Fuente: Monferrer (2013)
IDENTIFICACION DE SELECCION DEL POSICIONAMIENTO
e MERCADO DEL PRODUCTO
OBJETIVO

Figura 6. Etapas en el Proceso de Segmentacion

Fuente: Monferrer (2013)
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Los Pilares del Posicionamiento de Marca
Segun Recio y Abril (2016) refieren los siguientes pilares del posicionamiento de marca:

e Relevante. - Se refiere a la importancia de que el beneficio que promete la
marca sea significativo para el publico objetivo y cubra una necesidad real
del cliente. Por ejemplo, la empresa digital Evernote centra su comunicacion
en la promesa de simplificar la vida del consumidor, no en las caracteristicas
funcionales de su producto. Al entrar en su pagina web, el cliente se encuentra
con un Unico mensaje: “La vida moderna puede ser complicada. Simplificala
con Evernote, la aplicacion que te ayuda a manejarlo todo”. El producto queda
al servicio de la relevancia del beneficio.

e Unico-. Ademéas de relevante, un buen posicionamiento ha de saber
“diferenciarse”. ;Como? Formulando una promesa original, iinica, al menos
para esa categoria de producto. Red Bull consiguié hacerse un hueco en el
mercado de bebidas refrescantes ofreciendo un beneficio de “energia” que
ninguna otra marca prometia en ese mercado. La irrupcién de un nuevo
posicionamiento puede producir la aparicién de un nuevo subsegmento, en
este caso el de las bebidas energéticas, como Burn o Monster. Pero la primera
marca en hacer la promesa tiene la ventaja de aduefiarse del beneficio,
ocupando ese espacio en la mente del consumidor.

En la nueva economia, Airbnb se posiciona ofreciendo: “Disfruta de la ciudad
como un habitante mas”, diferenciandose asi de las marcas de hosteleria
tradicional.

e Creible. - Y resulta basico que el posicionamiento de la marca sea también
verosimil. La marca de moda Brandy Melville, que evita hacer publicidad

convencional, se ha posicionado entre el pablico adolescente utilizando
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pseudopublicidad en Instagram para conseguir credibilidad. Es importante
tener en cuenta que el mejor posicionamiento es inadecuado si no es creible
para la marca que hace la promesa. El intento de Coca-Cola de reposicionarse
COMO una marca mas sana, mediante campafias de promocién del deporte y
de buenos habitos de alimentacidn, llegé a generar una reaccion en su contra,
debido a esta falta de credibilidad

e Compromiso. - El posicionamiento no puede ser solo parte de la estrategia de
comunicacion de la marca, sino que la propia empresa debe comprometerse a
defender la promesa incluida en el posicionamiento. L0S nuevos
consumidores prefieren marcas con valores, y les exigen un comportamiento
irreprochable en todos los &mbitos de su actividad. Por ello, la promesa de la
marca debe estar alineada con la mision de la comparfiia. La cadena de
restaurantes estadounidense Chipotle tuvo un enorme éxito en un mercado
hipercompetitivo y muy saturado debido a su promesa de salud y respeto por
el medio ambiente. Para mostrar compromiso con esta causa, Chipotle creo
un fondo de apoyo a los agricultores locales y realizd iniciativas de
concienciacion, como la campaia “cultiva ting Thought”. En ella participaron
famosos escritores norteamericanos, como Jonathan Safran Foer, conocido
defensor de la alimentacion organica, Toni Morrison o Malcolm Gladwell.
Sin embargo, a finales de 2015, Chipotle se encontré con el problema de la
aparicion de la bacteria E. coli en varios de sus restaurantes. La marca fue
penalizada duramente, al percibir el mercado que no estaba realmente
comprometida con su mision y con el beneficio que defendia.

e Coherencia. - Con el surgimiento de nuevos canales de comunicacion, el

posicionamiento ahora se construye a través de un proceso circular, en el que
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participan los propios consumidores y en el que los medios sociales juegan
un papel cada vez mayor. La marca debe conseguir que la promesa al cliente
se refleje en todos los puntos de contacto de la marca con cada uno de sus
clientes. La voz de la marca debe ser siempre la misma y ha de reflejar el
posicionamiento elegido, incluyendo tanto la marca offline como la identidad
digital. Hay evidencias de que la integracion entre las camparfias online y
offline de la marca produce unas sinergias que multiplican la efectividad de
la comunicacién. La marca masculina de cuidado personal Old Spice
consiguio revitalizar su imagen y aumentar sus ventas gracias a la campafia
“The Man Your Man Could Smell Like”, en la que combinaba anuncios en
television (incluida una aparicién en la Super Bowl) con una actividad muy
intensa en redes sociales. El criterio de la coherencia es especialmente
relevante cuanto mas experiencial es el producto y mas puntos de contacto
existen entre la empresa y el cliente. La marca Disney se posiciona en el
mercado del entretenimiento con un beneficio de confianza para las familias.
Todos sus productos y campafias de comunicacion tienen que mantener un
equilibrio que garantice que pueden llegar a un pablico amplio, pero siempre
intentando no traicionar la confianza del consumidor.

e Creatividad. - En el proceso actual de cambio continuo de los consumidores
y los mercados, la introduccion de elementos creativos en el posicionamiento
de la marca es fundamental para romper el ruido y llegar al publico objetivo.
Esta necesidad de innovacién de la marca no se refiere solo al producto o a la
creatividad de la comunicacion, sino que se extiende a los canales de
comunicacion e, incluso, al modelo de negocio. Warby Parker es una empresa

de gafas que se ha posicionado en el mercado a través de una innovadora
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estrategia de distribucion online. Warby Parker envia al cliente cinco pares
de gafas para que se las pruebe y se quede solo con el par que prefiera. De
esta forma, disminuye el riesgo percibido derivado de comprar por Internet,
sin haber realizado prueba de producto. También dollarshaveclub.com ha
utilizado la innovacién como elemento clave de su posicionamiento. Esta
empresa vende maquinillas de afeitar a través de su pagina web, utilizando un
modelo de suscripcion. (Pag. 19-20)

En sintesis, un componente clave actualmente para que las marcas posean establecimiento,
solidez y logren agregar valor a la empresa, es que deben de realizar un posicionamiento
propicio, de tal manera consigan defenderse del mercado competitivo, el cual es dinamico,
y por ende siempre estd en constante cambio y transformacién segun las tendencias, gustos

y moda que aparezcan.
Indicadores Imprescindibles para Conocer el Posicionamiento de una Marca

Segun Vallsmadella (2009), muestra los siguientes indicadores:

v" Perfil Sociodemografico de los clientes

Este indicador muestra el perfil de cliente que se declara consumidor de
nuestra marca en comparacion con la media del mercado en el segmento,
destacando pues, datos de cdmo se posiciona la marca en relacién a variables
sociodemogréficas como sexo, edad, clase social, y zona geogréfica. (Pag. 1)

v" La notoriedad de marca

Indica el grado de conocimiento que tiene un mercado al respecto de una
marca es decir, del total de consumidores cuantos conocen nuestra marca. Asi
por ejemplo si ante la pregunta a una muestra significativa de consumidores

del segmento QSR: "¢ Conoce Ud. la marca de restaurantes X?" (Pag. 1).
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v' Purchase Funnel

Es un indicador sumamente Gtil para explicar el comportamiento de los
consumidores respecto a la marca partiendo de la notoriedad total de la
misma. Puede indicar en qué fase de la relacion de los consumidores con la
marca tenemos problemas.

El Purchase Funnel de una marca se construye a partir de 4 preguntas a una
muestra estadisticamente significativa de consumidores de QSR, estas
preguntas son:

P1- ;Cudles de estas marcas de QSR conoce o ha oido hablar?

P2- ;Cuales de ellas ha probado?

P3- ¢ Cuales de ellas visita con cierta frecuencia?

P4- ;Cual de ellas prefiere? (Pag. 1)

Figura 7. Purchase Funnel.

Fuente: Vallsmadella (2009)

Con el andlisis del Purchase Funnel se puede determinar en qué punto de la
relacién con los consumidores y clientes debemos reforzar y mejorar las
acciones de marketing. En el caso de la marca X es obvio que se debera invertir
en el nivel de notoriedad total de la marca, pero sobre todo deberemos invertir
en politicas para conseguir que un mayor numero de los clientes que prueban

la marca repitan.
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Para profundizar més en el comportamiento de los consumidores respecto a la
marca, hemos de determinar la frecuencia de uso de la marca por parte de los
consumidores, su comportamiento por segmentos de edad, y su comparativa
con la media del mercado y como minimo la marca lider.

Para ello sobre la misma muestra estadistica realizaremos la siguiente pregunta:
¢Con que frecuencia visita a un restaurante QSR, la marca X y la marca lider?

Clasificandolos en funcion de sus respuestas en:

Heavy users > Visitan como minimo 2 veces por semana.
Médium Users > Una vez cada 15 dias / una vez por semana.
Light Users > Una vez al mes.

Ocasional Users > Menos de una vez al mes.

No users > No nos vistan. (P&g. 1)

v Valoracion de los Atributos y matriz de Atributos

Este indicador tiene como objetivo darnos una idea de como valoran los
consumidores los atributos mas importantes de una marca de QSR respecto a
la valoracion media de los atributos para el mercado QSR , siendo también
importante realizar la valoracion de la marca de referencia, es decir el lider.
(Pag. 1)

El indicador de Perfil Sociodemografico de los clientes precisa en el cliente en relacion al

consumidor del segmento; asimismo detalla cuales son las regiones en la que se conseguiria

abrir la empresa para luego esparcirse, y en cuales proteger cuota, que las politicas de precio

y producto respondan a los aspectos de clase social, sexo o edad y que en la planificacion de

las tacticas promocionales a lanzar estén presentes los aspectos del perfil sociodemogréfico.

Cabe detallar que este indicador es parte de los demas indicadores, para un analisis cabal

Este indicador de La notoriedad de marca proporciona los datos de conocer si las personas

tienen el conocimiento con respecto a la marca o si recuerdan cierta parte de ella, pero es
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primordial o clave fundamental si esta posicionada en la mente del cliente potencial de la
empresa; permitiendo realizar toma de decisiones en la politica de comunicacion de la

marca, y mantener la buena relacién con el nimero de clientes de la marca.

El indicador Purchase Funnel determina cuales son los problemas que existen en alguna fase
de la relacion con los clientes para de ahi partir una estrategia adecuada hacia el manejo de

mejora de ello, de tal manera realizar una toma de decisiones acertada.

El indicador de frecuencia de consumo detalla estadisticamente, como es el comportamiento

de los consumidores con respecto a la marca.

El indicador de Valoracion y matriz de Atributos, brindan el dato de como los clientes
valoran la marca de la empresa con sus atributos o beneficios que brinda en comparacién de

la competencia que existe en el mercado.

VALOR, IDENTIDAD E IMAGEN DE MARCA

Definicion
Segiin Aaker (1996) define al valor de marca: “Conjunto de cualidades (y
responsabilidades) vinculadas con el nombre y simbolo de una marca, que

incorporan o disminuyen el valor proporcionado por un producto o servicio a

una empresa y/o al cliente de esa empresa” (Citado en Rojas, 2014, Pag. 15).
Modelo BAV (Brand Asset Valuator)

Segun Aaker (2001) especifica que:
El BAV construye cuatro variables a partir de cualidades de las marcas,
variables que se denominaran pilares: Diferenciacion, Relevancia, Estima y

Familiaridad. Cada pilar representa lo siguiente:

Diferenciacion-Energizada: “Mide qué tan distintiva es la marca en el
mercado”; define su esencia, su fuente de margen y la base de eleccion del

consumidor. Relacionandose al margen y poder de precio.
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Relevancia: “Precisa si la marca tiene una relevancia personal para el
respondiente, variable que interpreta ¢La personalidad de marca es apropiada

para €1?”. Representa la penetracion de mercado que tiene dicha marca.

Estima: “Evalua si una marca se tiene en un alto concepto y esta considerada
la mejor de su clase”. Identificando respeto, aprecio y reputacion que la marca

genera en las personas. Relacionado a la lealtad.

Familiaridad: “Medida de la comprension de lo que una marca representa”.
Relacionado a la prominencia de la marca. Los pilares se construyen a partir de
valoraciones de cualidades, que expresan la opinion y percepcién que una

muestra representativa de la poblacién chilena tiene de la marca.

Las cualidades que definen el valor de marca tienen dos tipos y son:

Cualidades tipo 1: segura, dinamica, alta calidad, innovadora, Unica, diferente,

lider y se destaca.

Cualidades tipo 2: relevancia, familiaridad y opinion de estima (obsérvese que
estan escritas en minasculas, mientras que los pilares con igual nombre se

escriben con inicial mayuscula).

Las cualidades tipo 1 se definen a partir de la ponderacién entre el porcentaje
de la poblacién que reconoce el atributo en cuestion en la marca estudiada y el
peso asignado al respondiente dependiendo de sus caracteristicas personales,
como estrato social, edad, ciudad, etc. Importante es notar que otras cualidades
denominadas variables de imagen y percepcion de marca, también clasifican
en este tipo de cualidades, porque tienen la misma escala de valoracion, aunque
no son consideradas en el calculo del valor de marca. Los valores de este tipo

de cualidades, pueden alcanzar valores entre 0 y 100.
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Las cualidades tipo 2 son variables construidas a partir de una seccion especial
del cuestionario que responden las personas donde se pregunta directamente
por estas cualidades. Los valores de este tipo de variables van entre 1 y 7,
correspondiendo a la nota promedio que los respondientes le ponen a la marca
en el cuestionario con escala Likert, ponderado al igual que las variables tipo 1
por el porcentaje de la poblacion que reconoce la marca (le concede nota) y el

peso asignado al respondiente dependiendo de sus caracteristicas personales.

Los pilares se construyen de acuerdo a las siguientes ecuaciones:

v" Ec. 1 Diferenciacién Energizada

Diferenciacion Energizada= (Dindmica + Innovadora + Diferente +Se
Destaca+ Unica) *6/500

v Ec. 2 Relevancia

Relevancia= (relevancia -1)
v Ec. 3 Estima
Estima = (opinidén de estima — 1) * ((0.35 * Segura +0.05 * Alta Calidad + 0.6
* Lider)/100)

v" Ec. 4 Familiaridad

Familiaridad = (familiaridad -1)
Estos cuatro pilares construyen dos nuevas variables: Fortaleza y Estatura de
las marcas, dos conceptos que permiten evaluar el desarrollo y desempefio de
las marcas en la mente de las personas, las cuales serd&n nombradas
dimensiones.

v Fortaleza:
Se define por el producto entre Diferenciacion energizada y Relevancia. El

modelo BAV define esta dimensién como el desafio principal y factor critico
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de las marcas, indicador de desempefio futuro y potencial de la marca.
Representa qué tan Unica, diferente, dinamica e innovadora es y qué tanto se
destaca la marca.
v Estatura:

Se define por el producto entre Estima y Familiaridad. EI BAV la define para
indicar el estatus, alcance y ambito de competencia de una marca. Representa
la respuesta del consumidor frente a los esfuerzos de marketing.

Finalmente, la ponderacion de estas dos dimensiones, generan el indice de
valor de marca BAV para cada una de las marcas analizadas. La llustracion

muestra el c&lculo del valor de marcas a partir de los pilares.

FAMILIARIDAD Estatura de Marca = Estima *Familiaridad

BrandAsset
Valuator

Valor de Marca = Estatura*Fortaleza

DIFERENC'ACIC‘)N Fortaleza de Marca = Jiferen"c.cir_'-n energizada * relevancia
ENERGIZADA = “ vane

Figura 8. Modelo de Valorizacién de Marca BAV.

Fuente: The Lab. (2012), Metodologia para pronosticar el valor de marcas en el mercado
chileno con horizonte a un afio
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La interpretacion de mayor interés se obtiene al analizar la relacion entre los
pilares. Relacion que muestra el ciclo de vida de una marca en el mercado
norteamericano y permite clasificar las marcas en cinco grupos: des
posicionadas, de nicho, lideres, masivas y cansadas (citado en Rojas, 2014,
Pag. 15-17).

Segun The Lab. (2012) detalla que a través de la posicion de las marcas,
permite visualizar estas relaciones y su evolucion, de acuerdo al cuadrante en

que se ubica.

B K R

> LI < §
DI R E X Liderazge

.

Potencial de
Desarrolio / nicho DE R E %
\]Qrcm_[n Masivo

= HHL

Fortaleza de Marca
(Diferenciacion energizada/ Reley ancia)

L pE 2 = X
Nuevo Potencial
Desposicionado desgastado

v

Estatura de Marca
(Estima / Familiaridad)

Figura 9. Grilla Fortaleza/Estatura de Marca.

Fuente: The Lab. (2012), Metodologia para pronosticar el valor de marcas en el mercado
chileno con horizonte a un afio
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El ciclo de vida de las marcas que propone el BAV son marcas nuevas que
poseen pilares con baja valoracion, por ende, baja fortaleza y estatura, siendo
calificadas como des posicionadas. Luego, la fortaleza crece y la marca es
considerada de nicho. Al aumentar la estatura, la marca puede considerarse
lider al poseer ambas dimensiones con alta valoracion y, eventualmente, al
perder fortaleza la marca es masiva y luego cansada/desgastada. Finalmente,
cierra el ciclo al disminuir también su estatura, volviendo a ser clasificada
como una marca des posicionada. Resumiéndose asi el ciclo de vida de las
marcas en el mercado norteamericano. A pesar del énfasis que pone el BAV en
medir el valor de marca, el estudio va mucho més alla, abarcando no solo el
valor de marca sino también la imagen y personalidad de la marca. (Citado en

Rojas, 2014, Pag. 17-18).

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Comunicacion Integrada de Marketing.-

Segiin Kotler y Armstrong (2012), define que: “Las comunicaciones de
marketing integrada (IMC), la compafiia integra y coordina cuidadosamente
sus multiples canales de comunicacion para transmitir un mensaje y claro,

congruente y convincente acerca de la organizacion y sus marcas”. (Pag. 412)
Estrategias de la mezcla de promocion.-

Segtin Kotler y Armstrong (2012) menciona que: “Los mercadologos pueden
elegir entre dos estrategias basicas de la mezcla de promocion: la promocién

de empuje o de atraccion”. (Pag. 425)
Mix de Comunicacion Integrada de Marketing.-

Segun Kotler y Armstrong (2012), define que: “La mezcla de promocién es la

caja de herramientas del mercadologo para comunicarse con los clientes y otros
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socios, para transmitir un mensaje claro y convincente, cada herramienta debe
coordinarse de forma cuidadosa bajo el concepto de comunicaciones de
marketing integradas”. (Pag. 408)

Modelo BAV (Brand Asset Valuator). -

Segun Aaker (2001) especifica que: “El BAV construye cuatro variables a
partir de cualidades de las marcas, variables que se denominarén pilares:

Diferenciacion, Relevancia, Estima y Familiaridad.” (Pag. 15)

Posicionamiento. -

Segun Espinoza (2015), especifica que: “El posicionamiento otorga a la
empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye
mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a

la estrategia empresarial”. (Pag. 1)
Purchase Funnel. -

Segun Vallsmadella (2009), menciona que: “Este indicador nos muestra el
perfil de cliente que se declara consumidor de nuestra marca en comparacion
con la media del mercado en el segmento, destacando pues, datos de como se
posiciona la marca en relacién a variables sociodemogréaficas como sexo, edad,

clase social, y zona geografica”. (Pag. 1)
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1.2. Formulacién del problema
¢De qué manera el disefio de un modelo de comunicacién integrada de marketing
influye en el posicionamiento de Taxi Sonrisas Premiun S.A.C, 2017?
1.3. Objetivos
1.3.1.Objetivo general
Determinar de qué manera el disefio de un modelo de comunicacion integrada
de marketing influye en el posicionamiento de la empresa Taxi Sonrisas Premiun
S.A.C, 2017.
1.3.2. Objetivos especificos
e Analizar el posicionamiento actual de la empresa.
o Identificar las preferencias de los clientes, respecto a los medios de
publicidad y promocion para evaluar el posicionamiento.
e Disefiar un modelo de comunicacion integrada de marketing.
e Evaluar el posicionamiento de la empresa después de la implementacion
del modelo de comunicacion integrada de marketing.
e Realizar evaluacion econémica.
1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipotesis general
HO: El disefio de un modelo de comunicacion integrada de marketing no
influye en el posicionamiento de la empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C.,
Trujillo, 2017.
H1: El disefio de un modelo de comunicacién integrada de marketing influye
en el posicionamiento de la empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Trujillo,

2017.
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Disefio de un Modelo de Comunicacién Integrada de
Marketing y su influencia en el Posicionamiento de Taxi
Sonrisas Premiun S.A.C

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion de la Variable Independiente: Comunicacion Integrada de Marketing.

DEFINICION
DIMENSION INDICADOR UNIDAD DE INSTRUMEN
CONCEPTU ITEMS/FORMULA
VARIABLE ES ES MEDIDA TO
AL
La Valores:
comunicacion a TV
. ) b. Volantes , . C
integrada de Medio . ¢Qué medios publicitarios
. . c. Afiches . . o .
; Publicidad Publicitario Cuestionario tradicionales y/o alternativos
marketlng (C“\/l) ) d. Banners .
Preferido ' prefiere?
INDEPENDIEN  Persioue la . Paneles
TE marca “hable” P_ublicita
1E rio
con una sola voz, .
Comunicacion f. Modulos
a través de la
Integrada de L Valores:
coordinacion e
Marketing ) . a. Nunca
integracion  de b. Muy
los  diferentes  Promocion de Importancia de Pocas _ _ _g,Consideras i_mportante gue te
_ Ventas entregar un Veces Cuestionario brinden obsequios para recordar la
mensajes obsequio marca de una empresa?
L c. Muchas
dirigidos al \Veces
publico objetivo. d. Casi
Siempre
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(Estrella y e. Siempre
Segovia, 2016)
Valores:
a. Utiles
Escolare
S
b. Utiles de ) ) _
Oficina ¢ Cuél de estos articulos de obsequio
Obsequio A . Cuestionario le gustaria recibir de una empresa
Preferido ¢ Accesor dedicada al rubro de transporte
os  de (taxi)?
Cocina
d. Accesori
0S de
Casa
e. Ropa

N° Asistencias

Registrados por Numero de participantes registrados

Relaciones Evento Participante / Acta de por evento
Publicas _ Evento Asistencia - - . .
Participante NUmero de asistencias registradas
Frecuente por evento
Ma}rketing Engagement . . Total de Interacciones
Directo / Rate Porcentaje Red Social a Tl licacion © 100
Interactivo cance de la publicacion
ivi . . N° Ci de Vent
Ventas Efectividad en Porcentaje Ficha de Contrato lerr.e eVen a.s ‘1
Personales Ventas Tota de Reuniones Realizadas

Fuente: Adaptado de Comunicacion Integrada de Marketing (Estrella y Segovia) -
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Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

Operacionalizacion de la Variable Dependiente Posicionamiento

VARIABLE CONCEPTUAL

DEFINICION

DIMENSIONES

INDICADORES

UNIDAD DE

MEDIDA

INSTRUMENTO

ITEMS/FORMULA

DEPENDIENTE

Posicionamiento

Kotler (2012)
define como: “La
accion de disefiar
la ofertay la
imagen de una
empresa, de modo
que estas ocupen
un lugar distintivo
en la mente de los
consumidores del
mercado meta”

(Pag. 276).

% de Clientes que a. Totalmente en
creen que la desacuerdo
. seguridad y b. En desacuerdo ¢Cree usted que la seguridad y
Cuestionario confianza es lo que c. Indiferente Cuestionario confianza es lo que representa a
l)
representa a la d. De acuerdo la empresa’
empresa e. Totalmente de
acuerdo.
a. Nunca
. b. Muy pocas
% de Clientes que yp ) o
iendan el veces Cuestionari ¢Recomendaria el servicio que
recomiendan e uestionario . i .
rin xi Sonrisas?
Estatura de la . c. Muchas brinda taxi Sonrisas
servicio
Marca veces
d. Casisiempre
e. Siempre
a. Muy malo Si nos compara con otra
TOP OF MIND b. Malo Cuestionario empresa de Taxi. ¢;En qué
c. Regular posicion nos ubicaria?
d. Bueno
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e. Muy Bueno

% de hombres que
usan el servicio de

taxi Sonrisas Hombre . . L
_ . Cuestionario ¢A queé genero pertenece?
% mujeres usan el Mujer
servicio de taxi
Sonrisas.
" 0, i
Perfil %o _d,e clientes
Sociodemografico Jovenes.
de los clientes. - Entre 20-60 afios Cuestionario ¢Qué edad tiene?
% de Clientes
adultos.
% de los distritos
mas frecuentes que Usuarios/semanal Reporte ¢De qué lugar de Trujillo
solicitan el solicita el servicio?
servicio
a. Nunca
Purchase F I % de Clientes que b. Muy pocas veces ¢Ha usado el servicio de taxi
urchase Funnel. han usado el c. Muchas veces Cuestionario sonrisas?
SErvicio. d. Casi Siempre
e. Siempre
. a. Nunca
% de Clientes que
les gustaria b. Muy pocas ¢ Te gustaria conocer los
conocer los ) . ici i
Ce Veces Cuestionario servicios que brinda la empresa
SETVICIOS gue c. Muchas veces Taxi sonrisas?
brinda la empresa o
Taxi sonrisas d. Casi Siempre
e. Siempre
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a. Muy
Valoracién de los : desagradable ¢Qué le parece el servicio que
. 9% de Clientes que ) . g
Atributos y matriz valoran el b. Desagradable Cuestionario ofrece la empresa de Taxi
de Atributos servicio. c. Indiferente Sonrisas?
d. Agradable
e. Muy agradable

Fuente: Adaptado de Posicionamiento (Vallsmadella 2009) y Kotler (2012)
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

Segun el proposito:

Aplicada: Segun Vargas, (2009), menciona que: “son experiencias de investigacion
con propositos de resolver o mejorar una situacion especifica o particular, para
comprobar un método o modelo mediante la aplicacion innovadora y creativa de una
propuesta de intervencion, en este caso de indole Orientadora, en un grupo, persona,

institucion o empresa que lo requiera.” (P4g.162)
Segun el disefio de investigacion:

Experimental: Segun Sampieri, (2014), menciona que: “Este disefio es cuando el
investigador pretende establecer el posible efecto de una causa que se manipula.”
(P4g.130)

Grado:

Preexperimental:

Segun Sampieri, (2014), menciona que: “Este disefio es de un solo grupo cuyo grado
de control es minimo. Generalmente es Util como un primer acercamiento al problema

de investigacion en la realidad.” (Pag.141)

Férmula:
G:01X02
Doénde:

G: Grupo de estudio

O1: Posicionamiento del cliente antes del disefio de un modelo de comunicacion

integrada de Marketing.
X: Disefio de un modelo de comunicacion integrada

0O2: Posicionamiento del cliente después del disefio de un modelo de comunicacién

integrada de Marketing.
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2.2.Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Poblacion

Lozano, (2010) indica que poblacion es: “Conjunto de individuos que tienen las

caracteristicas (variables), que se quieren estudiar.” (Pag.15)

En la presente investigacion la poblacion esta conformada por todos los clientes
externos atendidos en los meses de octubre - diciembre en la empresa Taxi Sonrisas
Premiun S.A.C, los cuales suman un total de 1500 clientes siendo los clientes que
cuentan con las caracteristicas o aspectos similares tomados en cuenta para la
investigacion.

Muestra

Lozano, (2010) indica que: “Es un subconjunto de la poblacién de estudio y es el grupo

de personas que realmente se estudiaran” (Pag. 16)

Con respecto a la muestra de la presente investigacion es probabilistico, con muestreo
aleatorio simple ya que se determinard una poblacion de tamafio N elementos, de tal

manera que cada elemento tiene la misma probabilidad de pertenecer a la muestra.

En la presente investigacion aplicando la férmula de la muestra con una poblacién

conocida, la muestra estd conformada 199 clientes.

k"z*p*q*w

(8"2*(N-1))+k"2*p*q

Ecuacién 1. Formula de la Muestra

B 1,65 % 0.5 %« 0.5 * 1500
~ (0.052 % (1500 — 1)) + 1,652 * 0.5 * 0.5

n

n =199
N: es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles encuestados).
K: El intervalo de confianza es entorno a la estimacion, optando por el 90% de
confianza, con un error del 5%
p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcién
mas segura.
g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

Conteras Rodriguez, Jessica del Rosario; Romero Requena, Kelly Juleysi Pag. 57



A

wp Disefio de un Modelo de Comunicacién Integrada de
Marketing y su influencia en el Posicionamiento de
UNIVERSIDAD ; . :
PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnicas:

Observacion. -

Pinela & Pluas, (2013) menciona que la observacion es una: “Técnica usada para la
recopilacién de informacion a través de la observacion directa a los actores principales

objetos de la investigacion.” (Pag.54)

Encuesta. -

Pinela & Pluas, (2013) menciona que la encuesta: “Es un instrumento de investigacion
para obtener informacion representativa de un grupo de personas. Se trata de aplicar
un cuestionario a determinado ndmero de individuos, con el objeto de obtener un

resultado.” (Pag.54)

Entrevista. -

Pinela & Pluas, (2013) menciona que la entrevista: “Es una conversacion entre 2
personas, con el fin de obtener informacion. Puede ser entrevista de semblanza (es

decir, acerca de la vida de la persona) o de informacion

(Cuando la persona entrevistada habla de un tema que conoce a profundidad). La
entrevista es un género periodistico, aunque también puede ser simplemente un

instrumento de trabajo para obtener informacion.” (Pag.55)
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Instrumentos:

Guia de Observacion. -

Vega (2016) comenta que la:

La guia de observacion es un instrumento de registro que evalta desempefios
y en ella se establecen categorias con rangos mas amplios que en la lista de
cotejo. Permite al docente mirar las actividades desarrolladas por el
estudiante de manera mas integral. Para ello, es necesario presenciar el evento

0 actividad y registrar los detalles observados.

Se realizo la técnica de observacion, mediante el instrumento respectivo, siendo
validada por expertos para efectuarse en el area de Marketing, cuya finalidad es

conocer el entorno de la empresa y su posicionamiento actual.

Cuestionario. -

Casas A, Repullo. J y Donado. J.  (2003) detallan que el cuestionario es: “Un
documento que recoge en forma organizada los indicadores de las variables implicadas

en el objetivo de la encuesta” (Pag. 532)

Se realizd la técnica de la Encuesta, mediante su instrumento que es el cuestionario,
siendo validada por expertos para aplicarse de manera personalizada a los clientes de
la empresa a través de llamadas. La informacion registrada de esta técnica se recopilo
mediante un cuestionario previamente disefiado para luego ingresar los datos en Excel.
Su finalidad es determinar de manera cuantitativa respecto al posicionamiento de la
empresa. De esta manera, ayudara a obtener de manera rapida resultados que serviran

como fuente principal para poder realizar anélisis estadisticos.
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Guia de Entrevista. -

Ortiz (2015) detalla que: “La guia de entrevista es un documento que contiene los

temas, preguntas sugeridas y aspectos a analizar en una entrevista.” (Pag.1)

Se realizo la técnica de la entrevista, mediante su instrumento respectivo, este fue
validado por expertos; para su posterior aplicacion de manera individual y estructurada
al Gerente General de la Empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C. Jorge Antonio Ramos
Susuki. Se realizaron 8 preguntas abiertas, relacionadas con ambas variables de
estudio, las cuales se encuentran planteadas en una guia de entrevista. La informacién
registrada de esta técnica se recopilo mediante una grabadora de voz. La finalidad de
esta entrevista es determinar de manera cualitativa como influiria el modelo de
Comunicacion Integrada de Marketing. Ademas, permitira obtener informacién
detallada para el diagnostico situacional y el posicionamiento en el que se encuentra

la empresa.

2.4. Procedimiento

Tabla 3

Observacion

OBSERVACION

Objetivo Instrumentos Procedimiento

Determinar el entorno de e Ficha de observacion

Disefiar la guia de

. : Lapicero observacion (Ver
la empresa Taxi Sonrisas
Anexo N°1)
Premiun S.A.C. .
e Registrar la
informacion
observada

e Analizar los datos

obtenidos.

En esta tabla se detalla el objetivo, instrumentos y procedimiento realizado para aplicar la técnica de

observacion.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 4
Encuesta
ENCUESTA
Objetivo Instrumentos Procedimiento
Recopilar e Laptop e Disefar el cuestionario
. . e Celular estructurado. (Ver Anexo N°
informacion sobre los
03)
ustos referencias )
9 yp e Determinar la muestra de
del segmento de la usuarios a quienes se aplicara
la encuesta.

cartera de clientes de
e Llamar a los clientes a su N°
Taxi Sonrisas L.
telefénico.
Premiun S.A.C. e Solicitar permiso a los clientes
para aplicar la encuesta.

e Realizar la encuesta a los
clientes.

e Ingresar los datos brindados
por el cliente en una hoja de
calculo en el programa
Microsoft Excel.

e Tabular los datos obtenidos en
una hoja de célculo en el
programa Microsoft de Excel.

e Analizar los datos obtenidos y

elaborar graficos

En esta tabla se detalla el objetivo, instrumentos y procedimiento realizado para aplicar la técnica de

Encuesta

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 5
Entrevista
ENTREVISTA
Objetivo Instrumentos Procedimiento

Conocer la situaciébn e Guia de entrevista

Establecer las preguntas

. (Ver Anexo N° 02) clave para obtener
actual de la empresa Taxi
e Lapicero informacién respecto a las
Sonrisas Premiun S.A.C e Grabadora de voz variables de estudio.

e Elaborar la guia de
entrevista. (Ver Anexo N° 0
2)

e Agendar una cita con el
gerente general para realizar
la entrevista.

e Exponer el propdsito de la
entrevista y como se
desarrollara.

e Realizar las preguntas
formuladas en la guia de
entrevista.

e Transcribir la informacion
obtenida en la grabadora de
voz en una hoja de
Microsoft Word.

En esta tabla se detalla el objetivo, instrumentos y procedimiento realizado para aplicar la técnica de

entrevista.

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
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EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE COMUNICACION
INTEGRADA DE MARKETING

Figura 10 Modelo de Comunicacion Integrada de Marketing

Fuente: Elaboracién Propia
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DISENO DE UN MODELO DE COMUNICACION INTEGRADA DE
MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE TAXI
SONRISAS PREMIUN S.A.C

ALCANCE DE LA PROPUESTA

En el siguiente esquema se muestran las fases que se debe llevar a cabo para el desarrollo de

un modelo de comunicacion integrada de marketing solido.

A continuacién, se detalla las 3 fases:

1° Fase — Marketing Analitico: Consiste en el analisis externo tomando en cuenta

las matrices de PESTE-C, 5 Fuerzas de Porter y Perfil Competitivo, asimismo en el

andlisis interno se realiza la Matriz AMOFHIT con respecto al transporte,

obteniendo el Analisis de Grupos de Interés y posteriormente se realiza la

Segmentacién del Mercado para conocer el mercado meta.

2° Fase — Marketing Estratégico: Se desarrolla el Proceso Estratégico a través de

una Vision; Interés Organizacionales: Objetivos Organizacionales de Marketing se

toma en cuenta la matriz; FODA, PEYEA, asimismo se realiza la Matriz EFE

(Oportunidades) y Matriz EFI (Debilidades), donde se obtiene los Objetivos de

Crecimiento y Correccion que son los OLP (Objetivos a Largo Plazo); y finalmente

Lineamientos Estratégicos.

3° Fase - Marketing Operativo: Se realiza el analisis del Mix de Marketing,

consecutivamente se desarrolla el Disefio de Comunicaciones (Ventas Personales,

Marketing Directo, Relaciones Publicas, Promocion de Ventas y Publicidad) e

Integracién de las Comunicaciones, y finalmente la evaluacién y control del

Modelo de Comunicacion Integrada de Marketing.
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PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

1. MARKETING ANALITICO.

DIAGNOSTICO SITUACIONAL:

INTORNO:

e Datos Generales

Razén social: Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

Rubro: Transporte de taxi

Direccion: Urb. Santa Inés, Los Rubies 457

RUC: 20482360492

e Consulta Ruc de la Empresa

e Mision

Namero de RUC:

Tipo Contribuyente:

Nombre Comercial:

Facha de Inscripcion:

Estado del Contribuyente:

Condicién del Contribuyente:
Direccién del Domicilio Fiscal:
Sistema de Emisidn de Comprobante:
Sistema de Contabilidad:

Actividad(es) Econdmica(s):

Comprobantes de Pago c/aut. de
impresion (F. 806 u 816):
Sistema de Emision Electranica:
Afiliado al PLE desde:

Padrones :

20482360492 - TAXI SONRISAS PREMIUN 5.A.C.
SOCIEDAD ANOMIMA CERRADA

22/10/2009 Fecha Inicio de Actividades: 22/10/2009
ACTIVO

HABIDO

CAL.LOS RUBIES NRO. 457 INT. 101 URE. SANTA INES LA LIBERTAD - TRUJILLO - TRUJILLO

MANUAL Actividad de Comercio Exterior: SIN ACTIVIDAD
MANUAL

Frincipal - 3037 - OTRAS ACTIVIDADES DE TRANSPORTES.

FACTURA
BOLETA DE VENTA
NOTA DE CREDITO

01/01/2016
NINGUNO

Figura 11. Consulta RUC.

Fuente: Recuperado de http://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias

Satisfacer a nuestros clientes en todas sus necesidades de transporte, ofreciendo servicios

de la més alta calidad y seguridad, promoviendo el desarrollo y bienestar de nuestro

personal, fortaleciendo el vinculo que une con la comunidad.
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e Vision
Ser una organizacion orientada al cliente, innovadora, rentable y lider en el mercado de

taxi, conformado por un equipo comprometido con la excelencia.

e Valores
v’ Etica
v" Compromiso Institucional
v Confianza
v" Honradez
v Trabajo en equipo
v Trato Amable
v" Discrecion

e Servicios

La empresa cuenta con los siguientes servicios actualmente

v' Servicio de Compras: Puedes pedir que las unidades vayan a cualquier
destino a comprar el producto que necesites, para dejarla en tu punto de
ubicacion.

v Servicio por Horas: Si necesitas tener una unidad a tu disposicion para
movilizarte con seguridad en cualquier momento, utiliza los servicios por
horas para gue tu trayecto sea comodo y seguro.

v Servicio al Aeropuerto: Trasladamos a los clientes desde y hacia el
aeropuerto. De esta manera garantizamos su seguridad y eficiencia con
los tiempos necesarios para llegar a su destino.

v Delivery: Servicio Delivery consiste en llevar tus productos hacia las
direcciones que necesites entregar tus pedidos. Siempre con la confianza
y seguridad de Sonrisas.

v' Mensajeria: Servicio de mensajeria se encarga de llevar tus documentos

hacia la direccion encomendada en el tiempo solicitado.
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v Circuitos Turisticos: Usa los servicios para realizar diferentes circuitos
turisticos por toda la ciudad de Trujillo, usando los diferentes tipos de
unidades con los que contamos.

v' Matrimonios: También ofrecemos las unidades exclusivas para trasladar
a los recién casados, por los distintos puntos de interés persona

v Servicios Nacionales: Mediante el Servicio Nacional te trasladamos
hacia cualquier punto del pais.

v Servicio Privado: Servicio Privado se encarga de trasladarte a cualquier
destino que desees como un auto particular sin logotipo ni farola,
contando asimismo con las unidades mas equipadas y modernas para
resaltar tu imagen, sin dejar de lado la seguridad y confianza que te brinda
un Sonrisas.

v Servicio Empresarial: Este tipo de servicio estad dirigido para las
empresas, cuyos usuarios son sus colaboradores u clientes de la
organizacion asociada.

e Organigrama

Area de Gerencla

Ramos, Jose Antonio

Interaccidn Laboral
nberaccion Labora Avesoria Legal

Dl Camipa, Carlos

Contabilidad .
Area Base

Area
Administrativa
Pinado, Ricardo
Aszistente de
Administracidn
Araa de Gestion dal . " Area de Supervieldn
[ Atencidn al Cliznte Araa da Caja Area da Sistemas de Conedu

Simedn Gladis Mordn, Ana Caceda, Plero

Asistente de
Gestion del Talenta Clientes Internas Cliantes Externos Web y Aplicative Sistema Synius

Humano
Garcia, Yanassa Cuba, Zuly Inacente, Julissa Mestacero, Luis Racha, Jaime Conduelares Vigglante

Gonzdlez, Jimmy
Figura 12. Organigrama de Taxi Sonrisas.

Fuente: Empresa Taxi Sonrisas Premiun
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e Resefia Historica.

La empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C con RUC 20482360492, estd ubicada en la
Urb. Santa Inés de la ciudad de Trujillo. Es una empresa lider en el mercado, con 23 afios
de experiencia, durante los cuales han adquirido profesionalismo, permitiendo brindar
un servicio de primer nivel, poner a disposicion un personal altamente capacitado,
unidades en perfectas condiciones para un mejor confort, moderna logistica para una
mejor distribucion y atencién de los servicios, una central de operaciones que atiende las

24 horas del dia mediante telefonias fijas, celular, Apps.
e Analisis del Problema

Actualmente no existe un proceso de comunicacion integral que les permita relacionarse
con su publico objetivo en lo que respecta a los distintos servicios que la empresa ofrece
como lo es; el Servicio de Matrimonio, el Servicio de Mensajeria, el Servicio Delivery,
el Servicio Compras, el servicio al aeropuerto, los circuitos turisticos, el servicio por
horas y los servicios nacionales. Asimismo ante tanta inseguridad que aqueja a la
ciudadania en el momento de solicitar un taxi a través de un APP, informarles a los
clientes y usuarios los detalles del proceso de seleccién y afiliacién de los conductores
que ofrecen el servicio de transporte (antecedentes policiales, penales, judiciales, récord
de multas, entre otros), Por ello, este estudio disefiara un modelo de comunicacion
integrada teniendo en cuenta que las publicaciones de las promociones, campafias y
distintas actividades que realice tiene que estar alineada a la vision, mision, valores de la
empresa las cuales tiene que ser percibido por los clientes y usuarios para posicionar la

marca de Taxi Sonrisas Premiun, frente a la competencia.
AUDITORIA INTERNA:
e Analisis AMOFHIT:

Este andlisis interno como parte fundamental de una organizacion permitira mostrar la
actual situacion de la empresa basado en el analisis de siete areas funcionales, las cuales
son: Administracion y Gerencia; Marketing y ventas; Operaciones y Logistica; Finanzas
y contabilidad; Gestion del Talento Humano; Sistemas de informacion vy

comunicaciones; y Tecnologia, investigacion y desarrollo.
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Analisis Amofhit

Disefio de un Modelo de Comunicacién Integrada de
Marketing y su influencia en el Posicionamiento de Taxi
Sonrisas Premiun S.A.C

ANALISIS AMOFHIT

FACTOR

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Administracién Gerencia

Falta de actualizacion y oficializacion de algunos
procesos de la empresa, por falta de una organizacion

en su agenda personal.

Dispuesto a recibir propuestas para beneficio que
estas puedan dar a la empresa considerando a los
conductores, cliente y grupos de intereés.

Transmiten con el ejemplo en los valores.

Marketing y Ventas

Administracion tercerizada de la pagina de Facebook.
Descuidan el planeamiento estratégico, por atender
actividades operativas.

Realiza alianzas estratégicas, para el beneficio de

los conductores, clientes y el personal
administrativo.

Personal integro y responsable.

Operaciones y logistica,

Infraestructura

Falta de actualizacion de datos de Conductores y
propietarios.
Falta de implementos adecuados para facilitar la

recepcion de llamadas

Brindar Servicios de Apoyo en casos de accidentes
0 percances que le puedan suceder al conductor.
Conductores capacitados e integros.

Local Propio
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Personal responsable, capacitado en el manejo del

Sistema Sygnus.

Finanzas y Contabilidad

e Clientes Morosos

Excelente relacion con las entidades financieras.

Gestion del Talento

Humano

e Fallas en la verificacion de antecedentes por parte de
la empresa contratada (\ocati).

Minuciosa Seleccion de Conductores.
Personal dispuesto a brindar consejeria, talleres y
capacitaciones al personal administrativo y

conductores

Sistemas de informaciony e Existe un margen de error de la antigua Base de datos

comunicaciones

trasladada a la Nube del sistema Sygnus.

Aceptan sugerencias retroalimentarias en lo que
respecta el sistema Sygnus
Funcionamiento de la base de datos del Sistema

Sygnus en la nube.

Tecnologia, investigacion

y desarrollo

e Desconocimiento de los cambios en los procesos del

area cercana.

Personal adaptable a los nuevos cambios
tecnoldgicos.
Pueden mejorar el APP sonrisas acorde a las

necesidades del mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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e Grupos de interés internos

Dado que los Stakeholders internos de la empresa forman parte de un elemento fundamental
como recursos dentro del negocio, se identificd sus acciones y quienes la representan mediante

2 gréficos.

ACCIONISTAS

« Incrementan el valor de la empresa.
« Buscan la transparencia de la operaciones y proyectos.
« Control de la gestion.

| GERENTE Y/O DIRECTIVOS J

« Poder de decision y control de la gestion.
« Desarrollo de ideas propuestas.
« Maximizacion del valor de la empresa

« Excelente prestacion laboral.
« Cumplimiento de las actividades asignadas.

Figura 13 Grupos de Interés Internos Acciones

Fuente: Elaboracién
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Aeclellpsl e Ramos, Jorge Antonio

GERENTE

Y/O e Ramos, Jorge Antonio
DIRECTIVOS

'SONRISAS

TU TAXI DE CONFIANZ

e Pinedo, Ricardo.
PERSONAL
ADMINISTRATIVO e Del Campo, Carlos.

v e Simeon, Gladys

Figura 14 Grupos de Interés Internos Representan

Fuente: Elaboracion propia
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ENTORNO

AUDITORIA EXTERNA:

e Analisis PESTE-C
Para entender y evaluar los factores externos o del entorno que afecta directa o

indirectamente a la empresa se realizo el analisis PESTE-C

Tabla 7

Anélisis Peste-C

FACTOR OPORTUNIDADES AMENAZAS
POLITICOS, o ) ~ Leyes que faciliten el
*Altos indices de delincuencia
GUBERNAMENTALES ) ingreso  de  nuevos
en la ciudad .
Y LEGALES competidores

*Precios bajos de la
*Incremento de PBI

ECONOMICOS *Incremento de pasajes de
Servicios Publicos

competencia de Taxi
*Sube el precio en la

compra de vehiculos

*Incremento  constante  de

usuarios
*Exigencias de clientes
*Incremento  de nuevos
internos (Conductores y
conductores o
SOCIALES Y o o Propietarios)
*Invitaciones para participar a ) . .
CULTURALES _ *Exigencias de Clientes
las ferias Laborales )
] Externos (Usuarios o
*Existe la demanda de ]
Pasajeros)
Conductoras del Sexo

Femenino por parte de los

usuarios.
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TECNOLOGICOS

*Uso de redes sociales *Mayor

interés por el uso de APP de

*Desarrollo de Hackers.

Taxi
*Grupos ambientalistas
en contra de
, ) contaminacion
ECOLOGICOS Y *Cumplir con las ]
] ] *Fenomenos de
AMBIENTALES normas de cuidado ambiental
Desastres Naturales
(Fenémeno del Nifio-
Huaicos)
o *Crecimiento de
*Proveedores fidelizados ]
) demanda por vehiculos
FUERZAS *Cubrir la demanda

COMPETITIVAS

insatisfecha de servicios de

taxi seguros.

particulares
*Benchmarking hecho

por otras empresas

Fuente: Elaboracion propia
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e Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Como base de los lineamientos estratégicos para la toma de decisiones, se requiere
un analisis del nivel de competencia a través del modelo de las 5 fuerzas de Porter,

mostrado a continuacion:

Uber
Amenaza de EENEP.

nuevos condominios

New Takci entrantes LGS
Easy Taxi
Golden Card
Rivalidad de Amenaza de
los Servicios
competidores sustitutos
Q Q Colectivos
Servicio de

Transporte Privado
para escolares u

Centros de trabajo.
.

Segmento ABC

Universitarios Poder de Poder de Entel
Empresarios negociacion negociacion Maranatha
Turistas de los de los Anthana
Universidades Compradores Proveedores | Autonort

Bungalos

Figura 15 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8.

5 fuerzas de Porter

FUERZAS DE o ] Amenaza de nuevos  Poder de negociacion  Poder de negociacion Amenaza de
Rivalidad de Competidores

PORTER entrantes de los Compradores de los Proveedores  Servicios sustitutos

Diferenciacion del Servicio:

Entre el competidor formal

se encuentra New Takci, la En el mercado Sensibilidad al precio: Laempresa cuenta con
cual cuenta con 700 mdviles  Trujillano el servicio La empresa est4 una sélida negociacion Servicio d
ervicio de
aproximadamente, a pesar de  de Taxi mediante posicionada en la con Entel, quien le )
) ) ) Colectivos en las
tener esa cantidad de Uber no se encuentra  mente de los clientes proporciona .
. ) ) ) ) zonas de Victor
moviles, posee una mediana- disponible, pero externos como una promociones para el

FACTORES

Larco, la
baja demanda de servicios. como el mercado estd  marca segura, por lo  uso del APP Ilimitado

Esperanza, el

En comparacién a Sonrisas la en constante cual en lo que respecta  para los conductores. _
cual tiene una mediana-alta  movimiento, no esta a su precio es aceptada Y brinda el soporte P(:rvenlr- 4
demanda, “por realizar un  muy ajeno al ingreso, en un grado tecnoldgico para el Florencia
riguroso proceso de como el de ETax medianamente alta. APP

seleccion y capacitacion

constante a sus conductores.
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Mejoras en la Tecnologia:

Competidor por el Servicio  Indrive: una nueva dependencia de los
Privado el cual consiste en plataforma de canales de

una mavil sin logotipo y los  solicitar un taxi a distribucion: Posee
vehiculos completamente  través de su APP en  una gran dependencia
equipados es Golden Car,  donde el cliente pone puesto que son ellos los

con poca participacion en el su tarifa. que estan ligados
mercado, contando con tan directamente con la

un grupo de Coaching
Anthana calificado
para brindar las
capacitaciones a los
conductores y al
personal

administrativo

Entre competidor por APP,
se encuentra Easy Taxi, la Ventaja diferencial.
] O La empresa cuenta con
cual cuenta con un registro Ser la Unica empresa de . o
. § una solida negociacion
de 10,000 > moviles L Trujillo con su o
_ La ubicacion o ] con Maranatha S.A.C, Servicio de
aproximadamente. Pese al o aplicativo propio, ) ) _
estratégica de los o quien le proporciona  Transporte Privado
absorber la mayor parte de o asimismo es la empresa )
o taxistas informales en ) . promociones y para escolares u
las empresas de servicio de o que tiene aceptacion en )
_ los condominios. descuentos en la venta Centros de trabajo.
taxi con el uso de su APP, no cuanto a una marca )
_ . de lubricantes para los
han evaluado las medidas de Segura y confiable
) _ conductores.
seguridad que se deben de veraz que transmite.
tomar en cuenta acorde a la
realidad del pais.
Valor de la marca: Entre el Grado de La empresa cuenta con

El Servicio de
transporte en
Microbus es ain
latente, sin
embargo, enfocados
al segmento A-B-y
parte del C, los
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solo 70 unidades
aproximadamente y no todas
estan full equipo ni
conductores con dominio del
idioma Ingles, en
comparacion a Sonrisas,
brindando Seguridad y

confianza a sus clientes

recepcion de los
Servicios, y si esos
canales fallan la
comunicacion con el

cliente falla.

clientes prefieren el

servicio de Taxi

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz del Perfil Competitivo

Tomando como base al Andlisis de las Fuerzas de Porter y el Andlisis Pestel, se
desarrollo la Matriz del Perfil Competitivo (MPC), para identificar y comparar a los
competidores de la empresa ya que esta herramienta permite conocer el grado de de
competitividad que enfrenta la empresa.

Mediante la matriz del perfil Competitivo se analizo a las empresas Golden Car, New
Takci quienes son organizaciones y a Easy Taxi como una empresa de plataforma
virtual, las cuales son sus competidores directos de Taxi Sonrisas Premiun. La

empresa se encuentra en el 2° lugar con una puntuacion de 2.32 (Ver Anexo N° 14).

Grupos de Interes Externos

Dado que los Stakeholders Externos de la empresa forman parte de un elemento
fundamental en la planificacién estratégica dentro del negocio, se representa

mediante 2 graficos.

| S

—[ COMPETIDORES

 Cooperacion en las politicas empresariales.
+ Acto a las reglas de la libre competencia.
* Respeto de las marca e imagen.

— PROVEEDORES |

« Informacion clara de las posibilidades comerciales.
« Abastecimiento de los insumos asegurado

—[ ESTADO / MINISTERIO DE TRANSPORTES ]

« Contribuyendo el desarrollo local y regional del sector.
* Vigilar las regulaciones establecidas para su sector.

—[ BANCO Y ENTIDADES FINANCIERAS ]
+ Fuente de financiamiento para inversiones.
—1{ CLIENTES |

 Adquisicion del Servicio de taxi

Figura 16. Grupo de Interés Externo Descripcion

Fuente: Elaboracion propia
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! *Easy Taxi
*New Taksy
' -Golden Card

Competidore
s

«Entel
 Autonort,
«Maranata
* Anthana

Proveedores

{Ministerio de Transporte

Estado/ «INDECOPI
Sociedad -?ﬁzginos de la Urb. Santa

S@N R.SAS v » Municipalidad

TU TAXI DE (ONF!ANZA

vf

«Scotiabank
*BCP

v
*Segmento ABC
Universitarios
«Empresarios
Turistas
«Universidades
*Bungalos
«Hoteles

Figura 17. Grupo de Interés Externo Representantes

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

A traves de este instrumento se resume y evalla las fortalezas y debilidades que existe

dentro de la empresa Taxi Sonrisas Premiun. (Ver Anexo N° 16)

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

A través de este instrumento se resume y evalUa las amenazas y oportunidades que existe

en el entorno de la empresa Taxi Sonrisas Premiun. (Ver Anexo N° 15)

e Matriz interna-externa (IE)

Utilizando los valores obtenidos de las matrices EFI y EFE anteriormente ya
analizadas, se procedio a realizar la Matriz IE; ya que esta matriz permite evaluar a
la organizacion mediante los indices de los factores internos y externos, los que se

procedio a graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz.

Como resultado de la ubicacién de la Matriz IE, se encuentra en el V cuadrante, lo
que implica establecer estrategias para proteger y mantener la empresa en el mercado
de Transporte (Sector Taxi). (Ver Anexo N° 17)
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2. PROCESO ESTRATEGICO.
SEGMENTACION DE MERCADO

El analisis del comportamiento del usuario se obtuvo mediante las encuestas realizadas,

siendo los resultados siguientes:

Andlisis sociodemografico. —

e Género
En el estudio la muestra poblacional esta conformada por: el 27% de los encuestado son

del género masculino, mientras que el 73% corresponde al género femenino.

e Edad

De la poblacion encuestada el 51% oscila entre las edades de 17- a 25 afios, el 27%
corresponde a las edades 26 a 35 afios, el 18% de 36 afios a 46 afios y el 4% entre 47

anos a 50 anos.

Habitos de medios. —

Con respecto a los medios de comunicacion mas frecuentes por el cual se informa el cliente,
en primer lugar, esta la red social (Facebook) con un porcentaje de 54%, continuado por la
television en segundo lugar con un porcentaje de 16%, en tercer lugar, los periédicos con un

14%, en un cuarto lugar esta los banners con un 13% y finalmente los volantes con un 3%.

Entre los medios publicitarios alternativos de preferencia de los usuarios se encuentra en
primer lugar con un 62% los paneles publicitarios, ocupando el segundo lugar con un 21%

son los banners y finalmente con un 17% los modulos.

Obsequios que les agradaria recibir. -

Entre los articulos de obsequio que les gustaria recibir se encuentra en primer lugar los Utiles
de oficina con un 58%, continuandole en un segundo lugar los Utiles escolares con un 21%,
en tercer lugar, se encuentran la ropa con un 14%, y con un 4% se encuentran los accesorios

de cocina, finalmente los Gtiles escolares alcanzan un 3%.
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Aspecto més valorado. —

La seguridad y confianza es el aspecto mas valorado por los usuarios de la empresa Taxi
Sonrisas Premiun con un 67% estan de acuerdo mientras el 27% estan totalmente de acuerdo,

con respecto a los encuestados.

Fuentes de informacion. -

El % de los usuarios creen que siempre es importante que la empresa los mantenga

informados a través de su Pagina Web y Redes Sociales, mientras él % muy pocas veces.

Fidelidad Posterior. —

En cuanto a la intencion de recomendar a la empresa taxi sonrisas, un 90% de usuarios se
encuentran dispuestos a recomendar el servicio ofrecido por la empresa y el 10% de usuarios
no recomiendan consecutivamente.

Realizando el cruce de variables con respecto al género, el 89% de los hombres si lo
recomendarian, mientras el 11% no recomiendan consecutivamente.

Asimismo, el 90% de las mujeres recomiendan el servicio, mientras el 10 % restante no lo

recomiendan consecutivamente.

Geogréfico. —

Personas residentes en la provincia de Trujillo

Demogréfico. —

Hombres y mujeres que oscilan entre las edades de 20 a 40 afios
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Psicogréafico. —

En el estudio realizado los clientes que hacen uso del servicio de taxi para transportarse a
distintos lugares con mayor seguridad son:

Tipo de personalidad

e Introvertido: Ya que hay clientes que dentro de la unidad son reservados, no habla mucho
con el conductor y solo estan en su celular.

e Extrovertido: Son clientes que dentro de la unidad son locuaz y demuestran confianza en
si mismo.

e Pasivo: Son clientes que no se expresan de formar clara y estan siempre callados.

¢ Neurdtico: Clientes que son facilmente de expresarse para criticar por que llego tarde la

movil al punto de recojo.

Nivel socioeconémico.

e Clase A: Golf y California
e Clase B: Primavera, Centro de Trujillo, Santa Isabel, etc.

e Clase C: Florencia de Mora, El Porvenir y La Esperanza
Estilo de vida de los clientes es diversificado:

e Sofisticados: Clientes que se comportan de forma distinguida y elegante, que cuida el
vestir y el hablar y da, en general, una buena imagen.

e Progresistas: Cliente que buscan el progreso personal que en su mayoria con obreros y
empresarios emprendedores.

e Modernas: Clientes de sexo femenino que estudian y trabajan para buscar realizacion y
frecuentemente salir de compras.

e Formalista: Clientes que valora mucho su estatus social y son frecuentemente de oficinas,
Conservadoras: Clientes que cuando sus hijos se van a la universidad o a la escuela los
embarcan cuando llega el taxi a recogerlos al destino.

e Austeros: Son clientes que vienen a la ciudad y de bajos recursos econémicos, pero en

casos de emergencia hacen uso del servicio de taxi.

Tomando en cuenta los siguientes criterios, se ha identificado que el segmento de mercado

al que se dirige el modelo de comunicacion integra de marketing es:
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Tabla 9

Segmentacion

GEOGRAFICOS

REGION Personas que se encuentren en la Ciudad de
Trujillo.

DEMOGRAFICOS

GENERO Mujeres y Hombres

EDAD Personas de 17 a 55 afios

PSICOGRAFICOS

Personas que utilizan el servicio de Taxi, diariamente 0 semanalmente por motivos de
comodidad, seguridad y confianza en el transporte. Y no consideran el costo del

servicio al tomar una decision por un servicio de calidad.

Preferencia de solicitar los servicios mediante el APP, por sentirse mas seguros y

actualizados con la tendencia de las APP.

CONDUCTUALES

Servicios programados mediante la Central de Base (Matrimonios, Servicios al
aeropuerto, Delivery, compras, mensajerias), los cuales deben de ser planificados antes

de 10 minutos de realizar los servicios.

ACTITUD HACIA EL SERVICIO

Brindar rapidez, comodidad, seguridad y confianza en el servicio de taxi.

Fuente: Elaboracion propia
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e Determinacién del Publico Meta

Hombres y mujeres que se encuentran en la provincia de Trujillo entre las edades
de 17 a 55 afios, que pertenecen al NSE A, B y C, quienes usan el servicio de taxi
diariamente o semanalmente por motivos de comodidad, seguridad y confianza en
el transporte. Y no consideran el costo del servicio al tomar una decision por un
servicio de calidad. Preferencia de solicitar los servicios mediante el APP, por
sentirse mas seguros y actualizados con la tendencia de las APP.

FODA

En base a la matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) y la matriz de evaluacion
de los factores externos (EFE) en donde se identificaron las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas respectivamente las cuales en conjunto permite realizar el
analisis FODA, en el cual se plantearon estrategias para la mejora de la empresa,
disminuyendo los factores negativos y tomando ventaja de los factores positivos. (Ver
Anexo N° 18)

PEYEA

El anélisis de la matriz PEYEA, permitid identificar la posicidn estratégica tanto a nivel
interno como externo de la empresa. Segun el analisis realizado la empresa Taxi Sonrisas
Premiun SAC se encuentra ubicada en el cuadrante Agresivo dentro del mercado, lo cual
implica establecer estrategias acorde a dicho cuadrante, usar las grandes fortalezas
internas que posee, aprovechando las oportunidades para superar las debilidades, de tal
manera generando la ventaja competitiva que la diferenciara de la competencia evitando
las amenazas del entorno competitivo, permitiendo a la empresa mantenerla en un
posicionamiento deseado frente a sus cliente como un servicio de transporte seguro y
confiable. (Ver Anexo N° 19)
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VISION PROPUESTA

"Ser una organizacion orientada al cliente, innovadora, sélida y lider en el mercado de

taxi, conformado por un equipo comprometido con la excelencia.”

MISION PROPUESTA
"Satisfacer a nuestros clientes en sus necesidades de transporte, ofreciendo servicios
con eficacia y seguridad, promoviendo el desarrollo y bienestar de nuestro personal y

fortaleciendo el vinculo que nos une con la comunidad."

VALORES PROPUESTOS

Compromiso Confianza
Institucional

Trabajo en Trato Amable Discrecion
equipo

Figura 18. Valores Propuestos

Fuente: Elaboracion Propia
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OBJETIVOS SMART

v

Aumentar la cartera de
clientes

Mejorar el tiempo de
atencién al Usuario

Innovar el App, para
fortalecer la Marca

Figura 19 Objetivos SMART

Fuente: Elaboracion Propia
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NS

En un 50% respecto al
semestre anterior

En un 35% respecto al
tiempo de atencion al
usuario

En un 20% con
respecto a la
innovacion del
mercado tecnoldgico

v

Brindando un buen
servicio donde resalte
seguridad y confianza

Monitorear a las
unidades para verificar
gue unidad se encuentra
mas cerca al servicio

Asistiendo a eventos
sobre temas de App
Moviles

v

Personal capacitado y
competente

Personal encargado a
la designacion del
servicio de las moviles

Con personal
capacitado para el
desarrollo de la App
Méviles
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MARKETING OPERATIVO

MIX DE MARKETING

DISENO DE LAS COMUNICACIONES
I. ESTRATEGIA DEL MENSAJE

Se pretende proyectar una mejor imagen de la empresa Taxi Sonrisas, dandolo a
conocer y posicionandolo como un servicio seguro, donde el usuario se sentira

acogido por la amabilidad del conductor.

Dentro del mensaje se resaltan los aspectos mas importantes de la empresa y que mas

valoran los usuarios tales como: seguridad y confianza.

\J SONRISAS

TU TAXI DE CONFIANZA

Figura 20 Logo de la empresa

Fuente: Empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C

Se presenta el modelo operativo de comunicacion integrada de marketing, que tiene

como objetivo posicionar la empresa Taxi Sonrisas.

Dicho Modelo se ha disefiado basandose en la investigacion de campo desarrollada
en la Fase |, donde se determiné la necesidad de comunicar un mensaje coherente y
unico. En primer lugar, dar a conocer la empresa Taxi Sonrisas como un servicio de
taxi seguro, debido a que el mayor nimero de personas trujillanas aun no conocen a
la empresa, conocen muy poco o tiene una mala imagen con respecto a este; en
segundo lugar, incitar y captar el interés de los usuarios para que puedan usar y
disfrutar los diversos servicios con los que se cuenta, con el fin de posicionarse como

un servicio de taxi seguro que tiene mucho que  ofrecer.
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A continuacién, en la propuesta del modelo de comunicacion integrada se presenta

los puntos méas importantes:

o PUBLICIDAD

Se ha disefiado un mensaje Unico, claro y conciso con el fin de dar a conocer la
empresa Taxis Sonrisas como un servicio de taxi seguro y con ello contribuir al
posicionamiento de este. EI mensaje sera transmitido a través de medios masivos

tal como television.

o PROMOCION DE VENTAS

Realizacion de concursos y/o entregas de obsequios duran el desarrollo de ferias

laborales o conferencias méas importante de Trujillo. (Ver anexo N° 26)

o RELACIONES PUBLICAS

Se propone asistir a eventos que brinda la empresa, invitando a los clientes a

conocer mas de los servicios y que tipo de promociones les ofrecemos.

o MARKETING DIRECTO /INTERACTIVO

Uso de redes sociales preferidas por los usuarios segun el estudio realizado en el
capitulo anterior, tal como Facebook. (Ver en anexos N°28, N° 29, N° 30, N° 31,
N° 32)

o VENTAS PERSONALES

Se propone utilizar la técnica conocida como el BOCA — BOCA, con el objeto de
crear relaciones mas directas con los usuarios, a través de médulos colocados en

eventos. (Ver anexo N° 25)
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INTEGRACION DE LAS COMUNICACIONES

Los medios a través de los cuales se propone dar a conocer el mensaje para posicionar
la empresa Taxi Sonrisas se han elegido basdndose segun los resultados del

diagndstico de la percepcion de los usuarios.

Estos medios son los siguientes:

PUBLICIDAD

v" Facebook

v Television
RELACIONES PUBLICAS

v Asistencia a Eventos
PROMOCION DE VENTAS

v Concursos y/o entregas de obsequios

MEDIO INTERACTIVO / DIRECTO

v E-mail personalizado y /o redes sociales

VENTAS PERSONALES

v" Ventas Personales en reuniones
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ANALISIS COMPARATIVO ENTRE EL PRE Y EL POST

Tabla 10.

Analisis Comparativo Entre el Pre y el Post

ANALISIS COMPARATIVO ENTRE EL PRE Y EL POST

INDICADOR PRE

POST COMENTARIO

% de Clientes que han usado el

Hubo un 10.78 % de incremento de

o Muchas Veces - Siempre 102  Muchas Veces - Siempre 113 ) o
servicio. clientes que usaron el servicio.
%de Clientes que valoran el Muy agradable - Hubo un 3.91 % de incremento de
o 179 Muy agradable - Agradable 186 ) o
servicio. Agradable clientes que valoran el servicio
_ _ En cuanto al % de clientes que
% de Clientes que recomiendan el _ ) _ o
o Muchas Veces - Siempre 131 Muchas Veces - Siempre 131  recomiendan el servicio se mantuvo
servicio
entre Muchas Veces - Siempre
% de Clientes que les gustaria El 72.45 % de clientes les gustaria
conocer los servicios que brindala Muchas Veces - Siempre 98  Muchas Veces - Siempre 169  conocer los servicios que brinda la
empresa Taxi Sonrisas empresa Taxi Sonrisas
) S ) Television - Paneles 130 Television - Paneles 135-  Hubo un 3.84% de incremento de
Medio Publicitario Preferido S o ) ) )
Publicitarios -92 Publicitarios 106 clientes que prefieren el medio
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tradicional television y el 15.22% de
clientes el medio alternativo paneles
publicitarios
) Incremento en un 92.41% de
Importancia de entregar un ] _ ) ]
_ Siempre 79 Siempre 152 clientes que les importa la entrega
obsequio _
de obsequios
Hubo un 12.07% de clientes que ya
Obsequio Preferido Utiles de oficina 116 Utiles de oficina 102 no prefieren que se les obsequie
utiles de oficina.
Hubo un incremento del 4.97% de
clientes tienen a la empresa en el
TOP OF MIND Muy Bueno - Bueno 181 Muy Bueno - Bueno 190
TOP OF MIND entre Muy Bueno-
Bueno.
) Hubo un incremento del 6.42 % de
% de Clientes que creen que la _ )
_ _ Totalmente de acuerdo - Totalmente de acuerdo — clientes creen que la seguridad y
seguridad y confianza es lo que 187 199 )
De acuerdo De acuerdo confianza es lo que representa a la

representa a la empresa

empresa.

Fuente: Elaboracion Propia
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EVALUACION ECONOMICA.

Tabla 11

Ingresos por Mes

INGRESOS POR MES

INGRESOS X MES

CANTIDAD DE SERVICIOS

(CANTIDAD X PRECIO)

ATENDIDOS
DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
CANTIDAD DE CONDUCTORES
OPERATIVOS 500 450 490 500 517
CANTIDAD DE
INCORPORACIONES > 8 10 17 17
PRECIO POR DERECHO DE BASE S/. 140.00 S/. 140.00 S/.140.00 S/.140.00 S/. 140.00
PRECIO POR INCORPORACIONES S/. 3,000.00 S/. 3,000.00 S/. 3,000.00 S/. 3,000.00 S/. 3,000.00
OTROS INGRESOS SUMA TOTAL ING.
TOTAL, INGRESOS S/. 85,000.00 S/. 87,000.00 S/. 98,600.00 S/.121,000.00 S/.123,380.00 S/. 514,980

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 12

Egresos por Mes

EGRESOS POR MES

EGRESOS
CONCEPTO
DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
COSTO DE PRODUCCION
COSTOS DIRECTOS
PLANILLA DE SUELDOS S/. 34,520 S/.34,520 S/. 34,520 S/. 34,520 S/. 34,520
ALQUILER DEL LOCAL S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
SERVICIOS BASICOS S/. 2,550 S/.2,550 S/. 2,550 S/.2,550 S/. 2,550
COSTOS INDIRECTOS
MATERIALES INDIRECTOS S/. 1,000 S/. 800 S/. 500 S/. 500 S/. 500
OTROS COSTOS INDIRECTOS S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE PUBLICIDAD S/.1,800 S/. 1,500 S/.1,500 S/. 1,500 S/.1,700
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/. 650 S/.550 S/. 550 S/. 550 S/. 550
DEPRECIACION DE ACT.FIJO Y
AMORTIZACION S/. 2,000 S/. 2,000 S/. 2,000 S/. 2,000 S/. 2,000
MANTENIMIENTO, SEGURO Y
COMISIONES S/. 18,600 S/. 8,000 S/. 8,000 S/. 8,000 S/. 8,000 SUMA TOTAL EGRESOS
TOTAL, EGRESOS S/. 61,220 S/. 50,020 S/. 49,720 S/. 49,720 S/. 49,920 S/. 260,600

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13

Recursos humanos

RECURSOS HUMANOS

CANTIDAD RELACION COSTOS COSTO
2 Area de Sistemas S/. 6,000
2 Gestion del Talento Humano S/. 3,430
1 Administrador S/. 3,000
1 Asistente Administrativo S/. 930
1 Cajera S/. 930
8 Recepcionistas S/. 9,600
3 Operadoras S/. 3,600
1 Supervisor de Conductores S/. 930
1 Interaccion Laboral S/. 2,500
1 Personal de Limpieza S/. 450
3 EXTERNOS S/. 3,150

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 14
Flujo de Caja Proyectado
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
FLUJO DE EFECTIVO S/. 23,780.00 S/. 36,980.00 S/. 48,880.00 S/. 71,280.00 S/. 73,460.00
(+) Depreciacion S/. 2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 2,000.00
(-) Amortizacién de Prestamos S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
FLUJO NETO DE EFECTIVO S/. 25,780.00 S/. 38,980.00 S/. 50,880.00 S/. 73,280.00 S/. 75,460.00
(-) Inversién S/. 20,950.00 S/. 20,950.00 S/. 16,950.00 S/. 16,450.00 S/. 20,450.00 S/. 20,450.00
SALDO FINAL EN LA CAJA =S/, 20,950.00 S/. 4,830.00 S/. 22,030.00 S/. 34,430.00 S/. 52,830.00 S/. 55,010.00
INVERSION PARA LA IMPLEMENTACION DEL MODELO DE CIM
INVERSION COSTO
Pago por Publicaciones en Facebook S/.9,000.00
Desarrollo del Merchadising (Utiles de Oficina) S/. 4,000.00
Transmisidn de spots televisivos (1 x mes) S/. 5,000.00
Colocacion de Paneles Publicitarios (x 1 dia - S/1200) S/.1,200.00
Disefio para las publicaciones en Facebook y Paneles Publicitarios S/. 250.00
Participacidn en eventos S/. 1,000.00
Participacidn en Ferias de la Ciudad de Trujillo S/. 500.00
TOTAL DE INVERSION S/. 20,950.00
S/.
VAN 254,380 Siendo el resultado de VAN mayor a 0 indica que los flujos positivos de ingresos logran pagar la inversion realizada.
TIR 87% Siendo el resultado de TIR positivo indica que por cada sol invertido se ha generado un rendimiento de ingreso de S/.0.87
PRI 1.82 Indica que el periodo de recuperacion de lo invertido sera en menos de 2 meses

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO IV. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Discusién

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar de qué manera el
disefio de un modelo de comunicacion integrada de marketing influye en el posicionamiento
de la empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Trujillo, 2017. A partir de los resultados
obtenidos se acepta la hipotesis planteada y se muestra que el disefio de un modelo de
Comunicaciones integradas de Marketing influye positivamente en el posicionamiento de la
empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Trujillo, 2017. Estos resultados se obtuvieron
inicialmente a través del marketing analitico y estratégico los cuales son la base de la
estrategia y el apoyo para ejecutar el marketing operativo del modelo de Comunicacién
Integrada de Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa, teniendo relacién con
la tesis de Sebastiani (2016) quien tiene como objetivo principal, proponer las estrategias de
comunicacion integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca, tomando
en cuenta el estudio realizado a sus clientes mediante técnicas cuantitativas como la encuesta,
en donde se muestra las preferencias que tiene el cliente al momento de adquirir un producto.
Asimismo, la investigacion de Santillan (2015) también se complementa ya que disefia e
implementa un plan de marketing para mejorar su posicionamiento en el mercado, siendo
esta investigacion experimental y aplicando las técnicas e instrumentos de recoleccién como
la observacion, entrevista y encuesta, las que permitieron disefiar estrategias relacionadas con
el producto, precio, plaza y promocion con la finalidad de incrementar el posicionamiento de
la marca en la mente de los clientes. Ademas, en la investigacion realizada por Altamira y
Tirado (2013) la complementa ya que propone estrategias de Marketing para el

posicionamiento de la marca, en donde concluye que la publicidad en los medios masivos
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como prensa, radio, television que dan a conocer a la marca y crean una imagen para que el
consumidor pueda identificarla y para que llegue a posicionarse debe aplicarla o
implementarla dentro de su plan de marketing. Sin dejar de lado a la investigacion realizada
por Mejia, Portillo y Odely (2013), quienes dentro de su plan de Comunicaciones Integradas
concluyen que la participacion en las ferias permite dar mayor visibilidad y posicionamiento
de la marca. Jraiche y Rodriguez (2012) plantea que el publico externo se encuentre bien
informados acerca de la marca y su empresa ya que esto permitira la unificacion de
conocimientos y, por ende, mejores resultados.
4.2  Conclusiones

En funcidn a los objetivos de este estudio y en relacion con el anélisis y discusion de
los resultados obtenidos, se infieren y sefialan las siguientes conclusiones:
Se determind que el modelo de comunicacion integrada de marketing influye en el
posicionamiento de Taxi Sonrisas S.A.C, ya que al evaluar los indicadores se obtuvo como

resultado una mayor aceptacion por parte de los clientes con respecto a la empresa.

Se analizo el posicionamiento actual de la empresa mediante el cuestionario aplicado a los
clientes de la empresa Taxi Sonrisas Premiun S.A.C, en donde los clientes ubican a la
empresa en una buena posicion dentro de la competencia, asimismo en la Matriz del Perfil
Competitivo identificando como competencia directa a Golden Car, New Takci y Easy Taxi
como una empresa de plataforma, ocupando el primer lugar Easy Taxi con la mas alta
puntuacion en su factor critico de éxito que es el alta interaccion de las publicaciones en las
redes sociales , seguidamente Taxi Sonrisas Premiun S.A.C ocupa el segundo lugar gracias
a sus factores de éxito que es cumplir con los requisitos requeridos de Chequea tu Taxi hecho

por INDECOPI. Asimismo, a través de la matriz IE se ubico a la empresa en el V cuadrante
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en donde se aplicd estrategias para proteger y mantener la empresa en el mercado de
Transporte (Sector Taxi). Finalmente se realizé el Analisis PEYEA el cual mostro que la

empresa se encuentra en el cuadrante agresivo, por lo cual se aplico estrategias acordes a ello

Se identifico las preferencias de los clientes, respecto a los medios de publicidad y promocién
a través del cuestionario aplicado a los clientes en donde se identifico que se incremento el
3.84% de los clientes prefieren a la TV como medio publicitario tradicional, y el 15.22%
prefiere a los paneles publicitarios como medio de publicidad alternativo.

Se realizé el disefio del modelo de comunicacidn integrada de marketing para la empresa
Taxi Sonrisas Premiun S.A.C, que consiste en 3 fases; la primera fase es el Marketing
Analitico, que inicia desde el diagnostico situacional del intorno y entorno de la empresa,
posteriormente viene la segunda fase del Marketing Estratégico, en el cual se lleva a cabo el
Foda y el Andlisis PEYEA en donde se plantearan las estrategias de acuerdo al cuadrante

Agresivo, teniendo en cuenta el publico meta dirigido.

Se evaluo el posicionamiento de la empresa después de la implementacion del modelo de
comunicacion integrada de marketing a través del Post, se empled la técnica del cuestionario
que fue aplicado a los clientes de la empresa Taxi Sonrisas Premiun en donde hubo un

10.78 % de incremento de clientes que usaron el servicio.

Se evalué el impacto econémico, donde se reflejé que el Valor Presente Neto (VAN) es S/
S/.254, 380 indicando que todos los flujos positivos de ingresos permiten pagar la inversion
realizada. Asimismo, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es un 87 %, indicando que, por cada
sol invertido, se ha recuperado S/0. 87. Asi como el resultado del indice de periodo de
recuperacion (PRI) de 1,816 indicando que el periodo de recuperacion de lo invertido sera

menor a 2 meses.
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4.3 Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos de la investigacion, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Realizar la evaluacion y control de los indicadores propuestos dentro del Modelo de
comunicaciones integradas de marketing para lograr alcanzar las metas propuestas

con respecto al posicionamiento.

Utilizar medidas tecnoldgicas para proteger los datos personales y sensibles de acceso

no autorizado o modificaciones no consentidas por el titular.

Desarrollarse la ISO 27002: Cumplimiento — Requisitos Legales y Contractuales para
asegurar la privacidad y proteccién de datos personales y garantizar la creacion de
conciencia sobre los principios de privacidad de acuerdo con la legislacion y

regulacion.

Implementarse medidas técnicas y organizacionales apropiadas para proteger la

informacién de datos personales en el APP.
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ANEXOS
ANEXO N°1

GUIA DE OBSERVACION

“Guia de Observacion para determinar las caracteristicas de la Comunicacion integrada de Marketing y la

influencia en el posicionamiento actual de Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Trujillo, 2017~

Nombre de la empresa:

Nombre del observado:

Puesto o Cargo:

INSTRUCCIONES: Observar la ejecucion de las actividades marcando con un (x) el cumplimiento de acuerdo
con la escala establecida (si, no y tal vez)

Dentro de la empresa.

N° Aspectos a evaluar SI NO TALVEZ OBSERVACIONES

Los medios de
comunicacion mas
1. | frecuentes que utilizan
en la empresa son: Tv,
radio, Facebook , App

De los medios
anteriormente
mencionados: ¢La

Television y el Internet
los més utilizados por la
empresa?

El segmento al que se
3. | dirige la empresa es
para un publico Ay B

Los clientes conocen
4. | los servicios que brinda
la empresa

Los clientes reconocen
5. |a la empresa en el
entorno local

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO N° 02

GUIA DE ENTREVISTA

“Guia de entrevista para determinar las caracteristicas de la Comunicacion integrada de Marketing y la

influencia en el posicionamiento actual de Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Trujillo, 2017”

Nombre del Entrevistado: Fecha: [/

Cargo: Lugar:

Tiempo utilizado:

Buenas Tardes Sra. /Srta. , queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder realizar esta
entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacién que nos proporciones seran muy valiosos

para el proyecto de tesis a realizar.

1. Cuénteme, ;Como ve usted a su empresa en el mercado actual en el rubro de transporte?
2. Usted, como duefio de la empresa tiene idea de cdmo poder posicionar su empresa en el mercado actual, el cual

le permita tener un reconocimiento con los clientes.

5. Evaluando el entorno competitivo de aqui a 5 afios como empresa ¢Cual es su posicionamiento frente a su
competencia?

6. ¢Cudles son los medios de contacto que utilizard con el cliente para que conozca su servicio, tomando como
ejemplo internet, periddicos, radio, Tv, etc.?

7. Si se le propone el disefio de un modelo de Comunicacién Integrada de Marketing, el cual le permite tener una
mejor relacidn con sus clientes y colaboradores, ademas de ellos permitiria lograr un posicionamiento en el
mercado local. ;Ud., estaria dispuesto a ponerlo en marcha?

8. Finalmente, usted cree que este modelo de comunicacion integrada de marketing ayudaria mucho a poder

posicionar la marca en el mercado trujillano mediante los medios de comunicacion.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO N° 03

CUESTIONARIO

“Cuestionario para determinar las caracteristicas de la Comunicacion integrada de Marketing y la influencia

en el posicionamiento actual de Taxi Sonrisas Premiun S.A.C., Truyjillo, 20177,

Con el fin de mejorar la calidad de los servicios y asegurar la satisfaccion de todos los visitantes,

agradeceriamos respondiera a este cuestionario.

l. Datos Generales:

Peruana

Edad Género Nacionalidad

M Extranjera

1. Preguntas:

1. ¢Hausado el servicio de Taxi Sonrisas?

a. Nunca b. Muy pocas veces c¢. Muchas veces d. Casi Siempre e. Siempre

Si alguna vez ha utilizado el servicio de Taxi Sonrisas puede continuar con el cuestionario:

2. ¢Qué le parece el servicio que ofrece la Empresa Taxi Sonrisas?

a. Muy Desagradable b. Desagradable c. indiferente d. Agradable e. uy Agradable

3. ¢Recomendaria el servicio que brinda Taxi Sonrisas?
a. Nunca b. Muy pocas veces c. Muchas veces d. Casi Siempre e. Siempre

4. ¢Te gustaria conocer los servicios que brinda la empresa Taxi Sonrisas?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. Muchas veces d. Casi Siempre e. Siempre

5. ¢Através de que medio se enterd de los servicios de Taxi Sonrisas?

a. TV b.Periodicos c. Facebook d.Volantes e. Banners

6. ¢Qué medios publicitarios tradicionales y/o alternativos prefiere? Marcar 1 de cada 1.

Tradicionales

a. TV b. Volantes c. Afiches
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Alternativos

a. Banners b. Paneles Publicitarios c. Mddulos

7. ¢Consideras importante que te brinden obsequios para recordar la marca de una empresa?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. Muchas veces d. Casi Siempre e. Siempre

8. ¢Cual de estos articulos de obsequio le gustaria recibir de una empresa dedicada al rubro de
transporte (taxi)?

a. Utiles Escolares b. Utiles de oficina c¢. Accesorios de cocina d. Accesorios de casa e. Ropa

9. ¢Ud, cree que es importante que la empresa lo mantenga informado a través de su pagina web
y redes sociales?

Nunca b. Muy pocas veces c. Muchas veces d. Casi Siempre e. Siempre

10. Si nos compara con otra empresa de Taxi: ¢En qué posicién nos ubicaria?
a. Muy Malo b.Malo c. Regular d.Bueno e. Muy Bueno

11. ¢Cree usted que la seguridad y confianza es lo que representa a la empresa Taxi Sonrisas?
b. Totalmente en desacuerdo b. En desacuerdo c. Indiferente d. De acuerdo e. Totalmente De
acuerdo

Gracias por su participacién
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ANEXO N° 04

Validacién de Instrumento N* 01

TITULO DE LA INVESTIGACION

"Disefio de un plan de Comunicacién integrada de marketing y su influencia en el
posicionamiento de Taxi Sonrisas Premium S.A.C"

A continuacion be pedimos sirva evaluar el instrumento *Guia de Obssrvacion para determinar las
camacteristicas de la Comunicacian integrada de Marketing y ta Influencia en &l posicionamiento
actual de Taxi Sonrisas Premiom S A C., Trullo, 2017 con ta finakidad de ser validado para su

posterior aphcacion

Puntuacién

(10 Desoprocads | )
11-13 Reguiar ) |
1414 Bueno | &

v

7-20 Excelenie [ &

Fecho:

Namibore;

Profesidn:
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ANEXO N° 05

Validacidén de Instrumento N°® 02

TITULO DE LA INVESTIGACKON

"Disefio de un plan de Comunicacién integrada de Marketing v su influencia en sl
posicionamiento de Taxi Sonrisas Premium S.4.C"

A confinuacion le pedimos sirva evaluar el instrumento “Gula de enfrevieta para determinar las
carecteristicas de la Comunicacidn integrada de Marketing v ia influencia en el posicionamiento
actual de Texl Sonrisas Premium S.A.C., Trjiio, 2017 eon la finalidad de ser validado para su
posterior aplicacisn

Puntuacidn:

010 Desaprabado | |
1113 Regular [ )
| 4-14 Bueno l ]

| 7-20 Excelente { /l

Fecha:

MNombrea:

Profesidn:
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ANEXO N° 06

N

Validacion de instrumento N* 03

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Disedic de un plan de comunicacion integrada de marketing y su influancia en ol
posicionamiento de Taxi Sonrisas Premium S AC”

A conlinuacion & pedimos shva evaluar e stumenio “Cusstonana P determna fas

Caractansticas de ln Comumcacion nagrada e Maketits) v s fluencia en ol posicionsensiemo

sctusl oo Tax Gonrmas Promiom S A C. Tragitlo, 2017 con in finatkdad de se velidado e wu

postarion sphcacdin

Funtsace ién
010 Dssap 3 { 1
| ke O ' {

4186 Buend { |
/}vv
) | feenie 4 I
Fecho
G Iy
\ 4 ‘%_{,'.
{ -
Nombre j"‘ > § :(!'"‘ ’f i .
" F WEAYS 1Y Y V4
o4
; Y '
e p {9 : s -
Profesidn AL @y “HorKe " /
|
|
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ANEXO N° 07

Validacién de Instrumento N° 01

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Disafio de un plan de Comunicacién integrada de marketing y su influencia on el
posicionamiento de Taxi Sonrisas Premium SA.C"

A continuacidn le pedimos sirva evaluar e Instrumento "Guia de Observaciin péra detarminar las
camciensticas de ta Comunicackdn integrada de Marketing y la influencla en e posicionamianto
actual de Tax Sonrisas Premium SAC, Trugle, 2017 con Ia finalidad du ser validada para su

posterior aplicacion
Puntugcién:

0-10 Desaprobodo | !
11-13 Regular | |
1441 & Buena {1

| 7-20 Excelenie | ;

MNombre:

Profesion: ! bt o o
SO - 4 ¢ My
P ! 7
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ANEXO N° 08

N o

Validacién de Instrumento N° 02

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Disefio de un plan de Comunicacién integrada de Marketing v su influencia en el
posicionamiento de Taxi Sonrisas Premium 5.A.C"

A confinuacion ke pedimos sirva evaluar e instrumento “Gula de enfrevista para determinar las
caracteristicas de la Comunicacian integrada de Markefing v la influencia en el posicionamiento
aciual de Taxt Sonnses Premium S.A.C., Tujille, 2017 con la finglidad de ser validado para su
posteron apicacion

Puntuacian
0-10 Desaprobads | |
11-13 Regular [ ]
T4-1& Bueno [+ |
17-20 Excelante | |

] - -], o
Facho: o4 gl 20t ) e
fi by £ Firma
MNombre: folword ega Gowdio

Profesion: fas ¢ |,(ﬂ[t.’-|ll:(n“ Ha
[l B
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ANEXO N° 9

GUIA DE ENTREVISTA (TRANSCRIPCION)

Buenas Tardes Sr. Jorge Antonio Ramos Susuki; queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder realizar
esta entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacién que nos proporciones seran muy

valiosos para el proyecto de tesis a realizar.

1. Cuénteme, ;Como ve usted a su empresa en el mercado actual en el rubro de transporte?

Rpta: Somos una empresa en el rubro de taxi como la empresa lider que viene mejorando muchos procesos y

principalmente en el tema de la seguridad para brindar un mejor servicio a nuestros clientes.

2. Usted, como duefio de la empresa tiene idea de como poder posicionar su empresa en el mercado actual, el cual
le permita tener un reconocimiento con los clientes.
Rpta: Si bien es cierto habiendo hecho un estudio hace 4 afios se pudo determinar que existen varios factores
que los clientes valoran para poder determinar la decision de una empresa que les haga los servicios de
transporte especialmente el taxi. En principio, como nimero uno la seguridad, segundo punto el tema de la
rapidez, tercer punto la comodidad que tiene que ver con el confort y el Gltimo lugar incluso esta el precio.
Nosotros somos lideres en la seguridad principalmente consideramos que nuestros clientes deben tener una
experiencia grata que brindamos y que tengan la oportunidad de estar satisfecho con nuestro servicio y

recomendarla a personas de su entorno.

3. De acuerdo asu criterio, ¢ Cuales son los medios de comunicacion mas frecuentes para dar a conocer un servicio?
Rpta: Nosotros si bien es cierto tenemos diferentes medios, pero consideramos que el medio més efectivo es el
boca a boca, debido a que la buena experiencia que puedan tener en el servicio que brindan cada uno de nuestros

conductores los clientes tengan oportunidad de poder compartir y sobre todo recomendar nuestro servicio.

4. Evaluando su segmento de mercado, ;En qué tipo de mercado se enfoca para brindar su servicio?
Rpta: Nosotros actualmente tenemos no solamente un segmento de mercado, tenemos un mercado muy amplio,

pero en donde estamos abocados de poder desarrollarnos mucho mas es el segmento corporativo

5. Evaluando el entorno competitivo de aqui a 5 afios como empresa ¢Cual es su posicionamiento frente a su
competencia?
Rpta: Nosotros somos una empresa que tenemos un aplicativo propio, frente a la competencia definitivamente
ellos estan generandose un soporte en aquella empresas que manejan su software de aplicativos para poder
darle la oportunidad a aquellas empresas que no lo han desarrollado para que ellos brinden pero si bien es
cierto eso esta jugando a un arma de doble filo puesto que se ha podido demostrar que estas empresas toman
una decision de que la cartera de cliente que esta pueda tener lo comparta con todas las empresas que usan el

aplicativo.
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6. ¢Cuales son los medios de contacto que utilizara con el cliente para que conozca su servicio, tomando como
ejemplo internet, periédicos, radio, Tv, etc.?
Rpta: Actualmente las redes sociales es un medio con mucha efectividad y nosotros estamos dandole un interés
a poder darnos a conocer a través de Facebook, tenemos publicidad por radio, canal de television (Actualmente

Canal 21). Pero si donde esta dando mayor resultado y generando comunidad en el Facebook.

7.  Si se le propone el disefio de un modelo de Comunicacion Integrada de Marketing, el cual le permite tener una
mejor relacion con sus clientes y colaboradores, ademas de ellos permitiria lograr un posicionamiento en el
mercado local. ;Ud, estaria dispuesto a ponerlo en marcha?

Rpta: Por supuesto que si, nosotros somos una empresa que recibe propuestas y evaluamos el beneficio que

estas puedan dar a la empresa considerando nuestros conductores, cliente y grupos de interés.

8. Finalmente, usted cree que este modelo de comunicacion integrada de marketing ayudaria mucho a poder
posicionar la marca en el mercado trujillano mediante los medios de comunicacion.
Rpta: Por supuesto, desde mi punto de vista no solamente vemos el mercado Trujillo si no pensamos en
expandirnos a otras localidades, permitiria que un buen modelo de comunicacion de publicidad en un tema de

comunicacion permitiria que todos nosotros como empresa tengamos mejores resultados.

Muchas gracias por su colaboracién
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GUIA DE ENTREVISTA (Firmada)

GUIA DE ENTREVISTA (lRANSCRIPCIONl

Buenas Tardes Sr. Jorge Antonio Ramos Susuki, queremos agradecerie el tiempo que nos ha brindado
para poder realizar esta entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacion

que nos proporciones seran muy valiosos para el proyecto de tesis a realizar.

1. Cuénteme, ;Como ve usted a su empresa en el mercado actual en el rubro de transporte?

Rpta: Somos la empresa lider en el rubro de taxi que viene mejorando muchos procesos y

principalmente en el tema de la seguridad para brindar un mejor servicio a nuestros clientes.

2. Usted, como duefio de la empresa tiene idea de coémo poder posicionar su empresa en el
mercado actual, el cual le permita tener un reconocimiento con los clientes.
Rpta: Si bien es cierto habiendo hecho un estudio hace 4 afios se pudo determinar que existen
varios factores que los clientes valoran para poder determinar la decisién de una empresa que
les haga los servicios de transporte especialmente el taxi. En principio, como nimero uno la
seguridad, segundo punto el tema de la rapidez, tercer punto la comodidad que tiene que ver con
el confort y el ditimo lugar incluso esté el precio. Nosotros somos lideres en la seguridad
principalmente consideramos que nuestros clientes deben tener una experiencia grata que
brindamos y que tengan la oportunidad de estar satisfecho con nuestro servicio y recomendarla

a personas de su entorno.

3. De acuerdo a su criterio, ;Cudles son los medios de comunicacién mas frecuentes para dar a
conocer un servicio?
Rpta: Nosotros si bien es cierto tenemos diferentes medios pero consideramos que el medio
maés efectivo es el boca a boca, debido a que la buena experiencia que puedan tener en el
servicio que brindan cada uno de nuestros conductores los clientes tengan oportunidad de poder

compartir y sobre todo recomendar nuestro servicio.

4. Evaluando su segmento de mercado, ¢En qué tipo de mercado se enfoca para brindar su
servicio?
Rpta: Nosotros actualmente tenemos no solamente un segmento de mercado, tenemos un
mercado muy amplio pero en donde estamos abocados de poder desarrollarnos mucho mas es

el segmento corporativo
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5. Evaluando el entorno competitivo de aqui a 5 afios como empresa ;Cuél es su posicionamiento
frente a su competencia?
Rpta: Nosotros somos una empresa que tenemos un aplicativo propio, frente a la competencia
definitivamente ellos estédn generéndose un soporte en aquella empresas que manejan su
software de aplicativos para poder darle la oportunidad a aquellas empresas que no lo han
desarrollado para que ellos brinden pero si bien es cierto eso esté jugando a un arma de doble
filo puesto que se ha podido demostrar que estas empresas toman una decisién de que la
cartera de cliente que esta pueda tener lo comparta con todas las empresas que usan el

aplicativo.

6. ¢Cuéles son los medios de contacto que utilizara con el cliente para que conozca su Servicio,
tomando como ejemplo internet, periédicos, radio, Tv, etc.?
Rpta: Actualmente las redes sociales es un medio con mucha efectividad y nosotros estamos
déndole un interés a poder darnos a conocer a través de Facebook, tenemos publicidad por
radio, canal de televisién (Actualmente Canal 21). Pero si donde esté dando mayor resultado y
generando comunidad en el Facebook.

7. Sise le propone el disefio de un plan de Comunicacién Integrada de Marketing, el cual le permite
tener una mejor relacién con sus clientes y colaboradores, ademas de ellos permitiria lograr un
posicionamiento en el mercado local. ¢Ud, estaria dispuesto a ponerlo en marcha?

Rpta: Por supuesto que si, nosotros somos una empresa que recibe propuestas y evaluamos el
beneficio que estas puedan dar a la empresa considerando nuestros conductores, cliente y
grupos de interés.

8. Finalmente, usted cree que este plan de comunicacion integrada de marketing ayudaria mucho a
poder posicionar la marca en el mercado trujillano mediante los medios de comunicacion.
Rpta: Por supuesto, desde mi punto de vista no solamente vemos el mercado Trujillo si no
pensamos en expandirnos a otras localidades, permitiria que un buen plan de comunicacién de
publicidad en un tema de comunicacién permitiria que todos nosotros como empresa tengamos
mejores resultados.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO N° 11

VALIDACION DE FIABILIDAD DE INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO)

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 199 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 199 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach | elementos

759 7
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ANEXO N° 12 BASE DE DATOS DEL CUESTIONARIO

. ¢Cual de ¢Usted cree
;Te . . estos . .
. . . ¢Consideras . que es Sinos | ¢Cree Usted
gustaria A traves . articulos de | .
N . importante ; importante | compara que la
. SQuéle conocer de qué obsequio le .
Ha ) z . que te p que la con otra | Seguridad y
parece el ¢Recomendaria los mediosse | . ) gustaria .
usado el g - o P ¢, Qué medios brinden o empresalo | empresa | confianza es
o servicio que el servicio que | servicios | enterd de L . recibir de N
servicio ; . . publicitarios obsequios mantenga | de Taxi: lo que
: ofrece la brinda Taxi que brinda los : una . X "
de Taxi . ; ey prefieres? | para recordar informado a | ¢En qué | representa a
. Empresa Taxi Sonrisas? la Servicios empresa z Sy
Sonrisas? ; ; la marca de . través de su| Posicién | la empresa
Sonrisas? empresa de Taxi dedicada al |, . :
: ; una Pagina Web nos Taxi
leh Sl empresa? B EE Redes ubicaria? | Sonrisas?
Sonrisas? P ’ Transporte YR ’ )
. Sociales?
de Taxi?
Casi . . Televisién, . Accesorios Muchas Muy Totalmente
Siempre Agradable Stempre Siempre | Facebook Médulos Stempre de cocina Veces bueno De acuerdo
. Muy . . - Television, . Accesorios Muchas Muy Totalmente
Stempre agradable Stempre Siempre | Television Médulos Stempre de cocina Veces bueno De acuerdo
. . Muy - Television, : Utiles de Casi
Siempre Agradable Siempre Pocas Periddicos Paneles Siempre - . Bueno De acuerdo
L Oficina Siempre
Veces Publicitarios
_Ca5| Agradable Casi Siempre _CaS| Periédicos Pa_m_ale_s Muy pocas U“'?? de _CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners Casi siempre Ut”.e$ de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Television, - .
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Muy pocas U“'?? de _CaS| Bueno De acuerdo
Veces Veces o veces Oficina Siempre
Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Television, Casi siempre U“'?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Banners Oficina Veces
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Muchas Agradable Muchas Veces .CaS| Television | Television Muchas Ut"?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Siempre veces Oficina Veces
Casi Muy . Muy Television, Muchas Utiles de Casi Totalmente
. Siempre Pocas Facebook Paneles o : Bueno
Siempre agradable L veces Oficina Siempre De acuerdo
Veces Publicitarios
Muy e Muy Television, o Utiles Casi Totalmente
Pocas Agradable Casi Siempre Pocas Facebook Paneles Casi siempre , Bueno
LT Escolares Siempre De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
.Ca5| Agradable Muchas Veces .Ca5| Periodicos | Television Siempre Accesorios .Ca5| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre de Casa Siempre
Muy Muy -~ :
Pocas Agradable Muy Pocas Pocas Periédicos | Televisién Muchas U“'.e? de .Ca5| Muy Totalmente
Veces veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
Veces Veces
Casi Muy Siempre Casi Facebook | Television | Casisiempre Utiles de Casi Muy Totalmente
Siempre agradable P Siempre P Oficina Siempre bueno De acuerdo
Muy Muy Pocas Muy - o Casi
Pocas Desagradable Pocas Facebook | Television | Casisiempre Ropa . Malo De acuerdo
Veces Siempre
Veces Veces
Muy Muy . .
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Periédicos Banners Siempre Accesorios _Ca5| Regular | De acuerdo
Veces de Casa Siempre
Veces Veces
Muchas . Muchas - Television, . Utiles de Muchas
Veces Agradable Siempre Veces Television Afiches Siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Banners Paneles Siempre Accesorios Casi Bueno De acuerdo
Veces 9 P Veces Publicitarios P de Casa Siempre
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Television Muchas Ut”.e§ de .CaS| Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Siempre
Muchas Muy Casi Siempre Casi Facebook Paneles Muchas Accesorios Casi Muy Totalmente
Veces agradable P Siempre Publicitarios veces de Casa Siempre bueno De acuerdo
Television, . .
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Paneles Muchas Accesorios .CaS' Bueno De acuerdo
Veces Veces L veces de Casa Siempre
Publicitarios
Muy Casi . . Utiles de Casi
Pocas Agradable Muchas Veces . Facebook | Television | Casisiempre gy . Bueno De acuerdo
Veces Siempre Oficina Siempre
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Muy Muchas Banners, Utiles de Casi
Pocas Agradable Muchas Veces Periddicos Paneles Casi siempre gy : Bueno De acuerdo
Veces LT Oficina Siempre
Veces Publicitarios
Muchas Muy Television, Accesorios Casi
Agradable Casi Siempre Pocas Banners Paneles Casi siempre , Bueno De acuerdo
Veces LT de Casa Siempre
Veces Publicitarios
Muy Muy -~
Pocas Agradable Muchas Veces Pocas Television | Television | Casi siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Oficina Veces
Veces Veces
Volantes,
. Muy . . Banners, . Accesorios Casi Muy
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre de Casa Siempre bueno De acuerdo
Publicitarios
Muy Muy Paneles Accesorios Casi
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre . Bueno De acuerdo
. de Casa Siempre
Veces Veces Mdédulos
Television,
Volantes,
Afiches, -
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners, Siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Paneles
Publicitarios,
Médulos
Muy Muy Television, . .
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles Muy pocas | Accesorios _Ca3| Bueno Totalmente
L veces de Casa Siempre De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Afiches Muchas Accesorios _Ca3| Bueno De acuerdo
Veces Veces veces de Casa Siempre
Muy Muy -~
Pocas Indiferente Muchas Veces Pocas Banners Pa_nt_ale_s Siempre Ut”??’ de Muchas Bueno Indiferente
Publicitarios Oficina Veces
Veces Veces
Casi Muy Utiles de Casi
: Agradable Muchas Veces Pocas Banners Television Siempre T . Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Muchas Muchas P‘"ﬁ‘”.e'e.s . Casi
Agradable Muchas Veces Facebook | Publicitarios, Siempre Ropa . Bueno De acuerdo
Veces Veces . Siempre
Médulos
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Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Facebook | Television Siempre Ut”?? de .CaS| Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Siempre
Muy Paneles - .
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre Ut”?s de .CaS| Bueno De acuerdo
Veces . Oficina Siempre
Veces Médulos
Muy . Muy Pocas Casi - . Utiles de Casi
Pocas Indiferente v . Periédicos Volantes Casi siempre fici : Regular | De acuerdo
Veces eces Siempre Oficina Siempre
Muy s .
Siempre Muy Siempre Pocas Facebook Telgwsmn, Siempre Accesqr 105 Siempre Muy Totalmente
agradable Veces Médulos de cocina bueno De acuerdo
Television, .
Siempre Muy Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Acceso_rlos Siempre Muy Totaimente
agradable L de cocina bueno De acuerdo
Publicitarios
Muchas o Muchas Paneles . .
Veces Agradable Casi Siempre Veces Facebook Publicitarios Siempre Ropa Siempre Bueno De acuerdo
Muy Muy -
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Periédicos Pa_nt_ale_s Muy Pocas U“'.e? de Siempre Regular Indiferente
Veces Publicitarios Veces Oficina
Veces Veces
Television, . .
Siempre Muy Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Acceso_r 10S _CaS| Muy Totalmente
agradable L de cocina Siempre bueno De acuerdo
Publicitarios
Mu Television, Mu Totalmente
Siempre y Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Ropa Siempre y
agradable LT bueno De acuerdo
Publicitarios
Muchas Agradable Casi Siempre .CaS| Televisiéon | Television | Casi siempre Ropa Siempre Bueno De acuerdo
Veces Siempre
Muchas . . Volantes, Muchas Utiles de . Muy Totalmente
Veces Agradable Siempre Siempre | Facebook Afiches veces Oficina Slempre bueno De acuerdo
Casi Mu Television, ACCESOrios Mu Totalmente
. y Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Siempre y en
Siempre agradable L de Casa bueno
Publicitarios desacuerdo
. . . Television, . .
Siempre Agradable Siempre Siempre Banners M6dulos Siempre Ropa Siempre Bueno De acuerdo
Muy Muy -~
Pocas Muy Muy Pocas Pocas Volantes Televisién Muy pocas Utiles Muchas Regular En
desagradable Veces veces Escolares Veces desacuerdo
Veces Veces
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Muy .
Pocas Agradable Casi Siempre SigriSIre Television | Television | Casi siempre Ropa Siempre Bueno De acuerdo
Veces P
Muy . . . Muy pocas Utiles de .
Pocas Agradable Siempre Siempre Banners Television - Siempre Bueno De acuerdo
veces Oficina
Veces
Muy Muchas L . Accesorios : .
Pocas Agradable Muchas Veces vV Banners Television Siempre d . Siempre Bueno Indiferente
Veces eces e cocina
Casi . Muchas . Television, . Utiles de , Totalmente
Siempre Agradable Casi Siempre Veces Television Banners Siempre Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Muy Muy -~
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Banners Pa_n_eleg Casi siempre U“'?? de Muchas Regular Indiferente
Veces Publicitarios Oficina Veces
Veces Veces
Muy , Muy Pocas . . Television o Utiles de . .
Pocas Indiferente Siempre | Televisidon " | Casi siempre S Siempre Regular Indiferente
Veces Volantes Oficina
Veces
Muy Utiles de
Pocas Agradable Casi Siempre Siempre | Facebook Banners Siempre Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Veces
. . . Paneles Muy pocas Utiles de . Muy Totalmente
Siempre Agradable Siempre Siempre | Facebook Publicitarios veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
. Muy . . . Television, . Utiles de , Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Televisidon Médulos Siempre Oficina Siempre bueno De acuerdo
Muy Volantes, Utiles de
Pocas Agradable Casi Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Veces Publicitarios
Muy Muy .
Pocas Indiferente Casi Siempre Pocas Facebook Banners Muy Pocas Ropa .CaS' Muy Indiferente
Veces Siempre bueno
Veces Veces
. Muy . . ] . Utiles de , Muy Totalmente
Siempre agradable Casi Siempre Siempre | Facebook Médulos Siempre Oficina Siempre bueno De acuerdo
. Muy . . Television, . . Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook M6dulos Siempre Ropa Siempre bueno De acuerdo
: Muy . . Television, . : Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Modulos Siempre Ropa Siempre bueno De acuerdo
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. Muy . . _ - . . Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Television Televisién Siempre Ropa Siempre bueno De acuerdo
: Muy . Casi Televisién, . . Muy Totalmente
Stempre agradable Stempre Siempre Facebook Médulos Stempre Ropa Stempre bueno De acuerdo
. Muy . . . : , Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Televisién Siempre Ropa Siempre bueno De acuerdo
Mu Television, Mu Totalmente
Siempre y Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Ropa Siempre y
agradable T bueno De acuerdo
Publicitarios
Mu Television, Mu Totalmente
Siempre y Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Ropa Siempre y
agradable L bueno De acuerdo
Publicitarios
Mu Television, Mu Totalmente
Siempre y Siempre Siempre | Television Paneles Siempre Ropa Siempre y
agradable L bueno De acuerdo
Publicitarios
Casi Muy . . Television, . Accesorios . Muy Totalmente
. Siempre Siempre Banners Paneles Siempre . Siempre
Siempre agradable L de cocina bueno De acuerdo
Publicitarios
. Television,
Siempre Muy Siempre .CaS' Volantes Paneles Siempre Ropa Siempre Muy Totaimente
agradable Siempre LY bueno De acuerdo
Publicitarios
Mu Television, Mu Totalmente
Siempre y Siempre Siempre Volantes Paneles Casi siempre Ropa Siempre y
agradable L bueno De acuerdo
Publicitarios
Television, .
Siempre Muy Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Accesorios Siempre Muy Totaimente
agradable L de Casa bueno De acuerdo
Publicitarios
. Muy . . Television, . Utiles de : Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Banners Siempre Oficina Siempre bueno De acuerdo
Muchas Agradable Casi Siempre _CaS| Volantes Televisién Muchas Ropa Muchas Bueno De acuerdo
Veces Siempre veces Veces
Muy Muy o~
Pocas Agradable Muy Pocas Pocas Banners Television Muy pocas U“':e? de Siempre Regular | De acuerdo
Veces veces Oficina
Veces Veces
: Muy . . . Television, : . Muy Totalmente
Siempre agradable Siempre Siempre | Television Modulos Siempre Ropa Siempre bueno De acuerdo
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Casi . . Televisién, - Utiles de . Muy Totalmente
Siempre Agradable Siempre Siempre | Facebook Banners Casi siempre Oficina Siempre bueno De acuerdo
Muy Televisién, o~
Pocas Agradable Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Ut”?s de Siempre Muy Totalmente
T Oficina bueno De acuerdo
Veces Publicitarios
Muy , Television, .
Pocas Agradable Siempre _Ca5| Television Paneles Siempre Utiles Muchas Regular | Indiferente
Siempre L Escolares Veces
Veces Publicitarios
Muchas Television, Muy pocas | Accesorios
Agradable Casi Siempre Siempre | Periodicos Paneles yp Siempre Bueno De acuerdo
Veces T veces de Casa
Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Periédicos Afiches Muy pocas U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Veces
Muy Muy -~ :
Pocas Agradable Casi Siempre Pocas Volantes Television '\f/:igis Ugfli?nie Si(e:riSIre Bueno De acuerdo
Veces Veces P
Muy . -
Pocas Agradable Casi Siempre _CaS| Periddicos Vo!antes, Muy pocas Ut”?? de Siempre Bueno Totalmente
Veces Siempre Modulos veces Oficina De acuerdo
Casi o . o Television, . Utiles de . Totalmente
Siempre Agradable Casi Siempre Siempre | Periddicos M6dulos Siempre Oficina Siempre Bueno De acuerdo
_Ca5| Agradable Casi Siempre _CaS| Periédicos TeIt/awsmn, Casi siempre Ropa _CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Modulos Siempre
Casi e Casi Television, . Utiles de Casi
Siempre Agradable Casi Siempre Siempre Facebook M6dulos Casi siempre Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Muchas Agradable Casi Siempre .CaS' Facebook TeIgwsmn, Casi siempre Accesqr 10S .CaS| Bueno De acuerdo
Veces Siempre Maodulos de cocina Siempre
.CaS| Agradable Casi Siempre .CaS| Volantes Afiches Muchas Ut”.e§ de .CaS| Regular | De acuerdo
Siempre Siempre veces Oficina Siempre
.CaS| Agradable Casi Siempre .CaS| Volantes Papeleg Casi siempre Ut”.e§ de .CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios Oficina Siempre
. . Television, -~ .
.CaS| Agradable Casi Siempre .CaS' Banners Paneles Casi siempre Ut”?? de .Ca5| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre LT Oficina Siempre
Publicitarios
.CaS| Agradable Casi Siempre .CaS| Banners Pan_ele_s Casi siempre U“'?? de .Ca5| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios Oficina Siempre
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.CaS| Agradable Casi Siempre .CaS| Banners TeIgV|S|on, Casi siempre Accesorios .CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Médulos de Casa Siempre
Casi Casi Television, Accesorios Casi
. Agradable Casi Siempre . Televisién Paneles Casi siempre , Bueno De acuerdo
Siempre Siempre LT de Casa Siempre
Publicitarios
Muy Television, Utiles de Casi
Siempre Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles Siempre o . Bueno De acuerdo
L Oficina Siempre
Veces Publicitarios
.Ca5| Agradable Casi Siempre .Ca5| Periddicos Pangleg Muy pocas U“'.e? de .Ca5| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners Casi siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Television, - .
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Muy pocas U“'.e? de .Ca5| Bueno De acuerdo
Veces Veces L veces Oficina Siempre
Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Television Television, Casi siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Banners Oficina Veces
Muchas Agradable Muchas Veces .CaS' Facebook | Television Muchas U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Siempre veces Oficina Veces
Casi Muy . Muy Television, Muchas Utiles de Casi Totalmente
: Siempre Pocas Facebook Paneles o . Bueno
Siempre agradable L veces Oficina Siempre De acuerdo
Veces Publicitarios
Muy Muy Television, - .
Pocas Agradable Casi Siempre Pocas Facebook Paneles Casi siempre Utiles .CaS' Bueno Totalmente
LT Escolares Siempre De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
.CaS| Agradable Muchas Veces .CaS' Periddicos | Television Siempre Ut”.e§ de .CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Oficina Siempre
Muy Muy Pocas Muy - Muchas Utiles de Casi Muy Totalmente
Pocas Agradable Veces Pocas Facebook | Television veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
Veces Veces P
Casi Muy Siempre Casi Facebook | Television | Casi siempre Accesorios Casi Muy Totalmente
Siempre agradable P Siempre P de Casa Siempre bueno De acuerdo
Muy Muy Pocas Muy i - Casi
Pocas Desagradable Pocas Facebook | Television | Casi siempre Ropa . Malo De acuerdo
Veces Siempre
Veces Veces
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Muy . Muy Pocas Muy - . Accesorios Casi
Pocas Indiferente Pocas Periddicos Banners Siempre , Regular | De acuerdo
Veces de Casa Siempre
Veces Veces
Muchas . Muchas . Television, : Utiles de Muchas
Veces Agradable Siempre Veces Television Afiches Siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Muchas o Muchas Paneles : Accesorios Casi
Veces Agradable Casi Siempre Veces Banners Publicitarios Siempre de Casa Siempre Bueno De acuerdo
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Televisién Muchas Ut"?? de .CaS| Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Siempre
Muchas Muy Casi Siemore Casi Facebook Paneles Muchas Utiles de Casi Muy Totalmente
Veces agradable P Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
Television, . .
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Paneles Muchas Accesorios _CaS| Bueno De acuerdo
Veces Veces L veces de Casa Siempre
Publicitarios
Muy Casi i L Utiles de Casi
Pocas Agradable Muchas Veces . Facebook | Television | Casisiempre o : Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Muy Banners, - .
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Casi siempre U“'.e? de .Ca5| Bueno De acuerdo
Veces LT Oficina Siempre
Veces Publicitarios
Muy Television, - .
I\<I/uec;r;ass Agradable Casi Siempre Pocas Banners Paneles Casi siempre Uct)lflii?nc;e Si(e:riSIre Bueno De acuerdo
Veces Publicitarios P
Muy Muy -~
Pocas Agradable Muchas Veces Pocas Televisién Televisién | Casi siempre U“'??’ de Muchas Bueno De acuerdo
Oficina Veces
Veces Veces
Volantes,
. Muy . . Banners, . Accesorios Casi Muy
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre de Casa Siempre bueno De acuerdo
Publicitarios
Muy Muy Paneles Accesorios Casi
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre . Bueno De acuerdo
. de Casa Siempre
Veces Veces Médulos
Television, )
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Vol_antes, Siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Afiches, Oficina Veces
Banners,
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Paneles
Publicitarios,
Mddulos
Muy Muy Television, -~ .
Pocas Agradable Siempre Pocas Television Paneles Muy pocas U“'.e? de .Ca5| Bueno Totalmente
LT veces Oficina Siempre De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Afiches Muchas Accesorios .Ca5| Bueno De acuerdo
Veces Veces veces de Casa Siempre
Muy Muy -~
Pocas Indiferente Muchas Veces Pocas Banners Pa_ngleg Siempre U“'.e? de Muchas Bueno Indiferente
Publicitarios Oficina Veces
Veces Veces
Casi Muy - : Utiles de Casi
. Agradable Muchas Veces Pocas Banners Television Siempre o . Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Paneles
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, Siempre Ropa Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces . Veces
Mdédulos
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Facebook Televisién Siempre U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Muy Paneles -
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces . Oficina Veces
Veces Mdédulos
Muy Television, Utiles de Casi
Siempre Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles Siempre - . Bueno De acuerdo
L Oficina Siempre
Veces Publicitarios
.Ca5| Agradable Casi Siempre .CaS| Periédicos Pangle_s Muy pocas U“'?? de .CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners Casi siempre Ut”?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Television, -
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Muy pocas U“'?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Lo veces Oficina Veces
Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Television, Casi siempre U“'?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Banners Oficina Veces
Muchas Agradable Muchas Veces .CaS' Facebook | Television Muchas U“':e? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Siempre veces Oficina Veces
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Casi Muy . Muy o Television, Muchas Utiles de Casi Totalmente
. Siempre Pocas Periédicos Paneles o . Bueno
Siempre agradable L veces Oficina Siempre De acuerdo
Veces Publicitarios
Muy e Muy Television, o Utiles Casi Totalmente
Pocas Agradable Casi Siempre Pocas Facebook Paneles Casi siempre , Bueno
LT Escolares Siempre De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
.Ca5| Agradable Muchas Veces _Ca5| Periodicos | Television Siempre Accesorios .Ca5| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre de Casa Siempre
Muy Muy - .
Muy Pocas - Muchas Utiles de Casi Muy Totalmente
Pocas Agradable Pocas Facebook Television o .
Veces veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
Veces Veces
Casi Muy Siempre Casi Facebook | Television | Casi siempre Accesorios Casi Muy Totalmente
Siempre agradable P Siempre P de Casa Siempre bueno De acuerdo
Muy Muy Pocas Muy - o Casi
Pocas Desagradable Veces Pocas Facebook | Television | Casisiempre Ropa Siempre Malo De acuerdo
Veces Veces P
Muy Muy . .
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Periédicos Banners Siempre Accesorios _CaS| Regular | De acuerdo
Veces de Casa Siempre
Veces Veces
Muchas . Muchas . Television, . Utiles de Muchas
Veces Agradable Siempre Veces Television Afiches Siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Banners Pa_nt_ale_s Siempre Accesorios | Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Publicitarios de Casa Veces
Muchas Muchas . Muchas Utiles de Casi
Veces Agradable Muchas Veces Veces Facebook | Television veces Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Muchas Muy Casi Siempre Casi Facebook Paneles Muchas Accesorios Casi Muy Totalmente
Veces agradable P Siempre Publicitarios veces de Casa Siempre bueno De acuerdo
Television, .
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Paneles Muchas Accesorios | Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces o veces de Casa Veces
Publicitarios
Muy Casi Utiles de Casi
Pocas Agradable Muchas Veces . Facebook Television | Casi siempre o . Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Muy Banners, o~
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Casi siempre U“'?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces L Oficina Veces
Veces Publicitarios
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Muchas Muy Television, Accesorios Casi
Agradable Casi Siempre Pocas Banners Paneles Casi siempre . Bueno De acuerdo
Veces LT de Casa Siempre
Veces Publicitarios
Muy Muy -~
Pocas Agradable Muchas Veces Pocas Television Television Casi siempre U“'.e? de Muchas Bueno De acuerdo
Oficina Veces
Veces Veces
Volantes,
. Muy . . Banners, : Utiles de Casi Muy
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre Oficina Siempre bueno De acuerdo
Publicitarios
Muy Muy Paneles Accesorios | Muy Pocas
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre y Bueno | De acuerdo
. de Casa Veces
Veces Veces Maédulos
Television,
Volantes,
Afiches, -
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners, Siempre Ut”?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Paneles
Publicitarios,
Modulos
Muy Muy Television, -
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles Muy pocas Ut”.e§ de Muy Pocas Bueno Totalmente
L veces Oficina Veces De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Periddicos Afiches Muchas Accesorios | Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces de Casa Veces
Muy Muy -~
. Paneles . Utiles de Muchas .
Pocas Indiferente Muchas Veces Pocas Banners Publicitarios Siempre Oficina Veces Bueno Indiferente
Veces Veces
Casi Muy Utiles de Casi
. Agradable Muchas Veces Pocas Banners Televisién Siempre - . Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Paneles
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, Siempre Ropa Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces . Veces
Modulos
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Facebook | Television Siempre U“'?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
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Muy Muchas Paneles Utiles de | Muy Pocas
Pocas Agradable Muchas Veces Facebook | Publicitarios, | Casi siempre gy y Bueno De acuerdo
Veces . Oficina Veces
Veces Maodulos
Muy Television, - .
Siempre Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles Siempre U“'.e? de .Ca5| Bueno De acuerdo
L Oficina Siempre
Veces Publicitarios
Casi o Casi o Paneles Muy pocas Utiles de Casi
Siempre Agradable Casi Siempre Siempre Periodicos Publicitarios veces Oficina Siempre Bueno De acuerdo
Muchas Muchas o Utiles de Muchas
Veces Agradable Muchas Veces Veces Facebook Banners Casi siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Television, -
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Muy pocas U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces L veces Oficina Veces
Publicitarios
Muchas Muchas . Television, o Utiles de Muchas
Veces Agradable Muchas Veces Veces Television Banners Casi siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Muchas Casi L Muchas Utiles de Muchas
Veces Agradable Muchas Veces Siempre Facebook | Television veces Oficina Veces Bueno De acuerdo
. Muy Television, - .
Sempre | agradable | Sempre | Pocas | Facebook | Paneles | IS | TGRS | SR | Bueno | poBTETE
P 9 Veces Publicitarios P
Muy Muy Television, -
Pocas Agradable Casi Siempre Pocas Facebook Paneles Casi siempre Utiles Muy Pocas Bueno Totalmente
o Escolares Veces De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
Casi Casi o . . Accesorios Casi
Siempre Agradable Muchas Veces Siempre Periédicos | Televisién Siempre de Casa Siempre Bueno De acuerdo
P'\élggs Agradable Muy Pocas P'\élggs Facebook | Television Muchas Utiles de Muy Pocas Muy Totalmente
9 Veces veces Oficina Veces bueno De acuerdo
Veces Veces
Casi Muy . Casi s o Accesorios Casi Muy Totalmente
Siempre agradable Stempre Siempre Facebook Television | Casi siempre de Casa Siempre bueno De acuerdo
Muy Muy .
Pocas Desagradable Muy Pocas Pocas Facebook Television | Casi siempre Ropa _CaS| Malo De acuerdo
Veces Siempre
Veces Veces
Muy Muy . .
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Periddicos Banners Siempre Accesorios .CaS' Regular | De acuerdo
Veces de Casa Siempre
Veces Veces
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Muchas Agradable Siempre Muchas Television Television, Siempre Utiles de Muchas Bueno De acuerdo
Veces 9 P Veces Afiches P Oficina Veces
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Banners Pam_ale_s Siempre Accesorios | Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Publicitarios de Casa Veces
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Television Muchas Ut"?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Veces
Muchas Muy Casi Siempre Casi Facebook Paneles Muchas Utiles de Casi Muy Totalmente
Veces agradable P Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre bueno De acuerdo
Television, o~
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Paneles Muchas Ut”?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces o veces Oficina Veces
Publicitarios
Muy Casi Utiles de Casi
Pocas Agradable Muchas Veces . Facebook Television | Casi siempre o . Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Muy Banners, -
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Casi siempre U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces LT Oficina Veces
Veces Publicitarios
Muchas Muy Television, Accesorios Casi
Agradable Casi Siempre Pocas Banners Paneles Casi siempre . Bueno De acuerdo
Veces LT de Casa Siempre
Veces Publicitarios
Muy Muy -~
Pocas Agradable Muchas Veces Pocas Televisién | Television | Casi siempre Uct)lflii?nc;e “(I/Lg;s Bueno De acuerdo
Veces Veces
Volantes,
: Muy . . Banners, . Accesorios Casi Muy
Siempre agradable Siempre Siempre | Facebook Paneles Siempre de Casa Siempre bueno De acuerdo
Publicitarios
Muy Muy Paneles Accesorios | Muy Pocas
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre y Bueno De acuerdo
. de Casa Veces
Veces Veces Mdédulos
Television,
Volantes,
Afiches, o~
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Periddicos Banners, Siempre Ut”?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Paneles
Publicitarios,
Médulos
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Muy Muy Television, Muy pocas | Accesorios | Muy Pocas Totalmente
Pocas Agradable Siempre Pocas Facebook Paneles yp y Bueno
L veces de Casa Veces De acuerdo
Veces Veces Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Afiches Muchas U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Veces
Muy Muy -~
Pocas Indiferente Muchas Veces Pocas Banners Pa_ngleg Siempre U“'.e? de Muchas Bueno Indiferente
Publicitarios Oficina Veces
Veces Veces
Casi Muy . . Utiles de Casi
. Agradable Muchas Veces Pocas Banners Television Siempre o : Bueno De acuerdo
Siempre Oficina Siempre
Veces
Paneles
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, Siempre Ropa Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces . Veces
Mdédulos
Muchas Agradable Casi Siempre Muchas Facebook Televisién Siempre U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Muy Paneles -
Pocas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Publicitarios, | Casi siempre U“'.e? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces . Oficina Veces
Veces Mdédulos
Muy Television, Utiles de Casi
Siempre Agradable Siempre Pocas Periddicos Paneles Siempre o . Bueno De acuerdo
L Oficina Siempre
Veces Publicitarios
_Ca5| Agradable Casi Siempre _CaS| Periédicos Pa_m_ale_s Muy pocas U“'?? de _CaS| Bueno De acuerdo
Siempre Siempre Publicitarios veces Oficina Siempre
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Banners Casi siempre Ut”?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Oficina Veces
Television, -
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Paneles Muy pocas U“'?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces o veces Oficina Veces
Publicitarios
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Televisién Television, Casi siempre Ut”?? de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Veces Banners Oficina Veces
Muchas Agradable Muchas Veces .CaS' Facebook | Television Muchas Ut”??’ de Muchas Bueno De acuerdo
Veces Siempre veces Oficina Veces
Muy Muy Pocas Muy Casi
Pocas Desagradable Pocas Facebook | Television | Casi siempre Ropa . Malo De acuerdo
Veces Siempre
Veces Veces
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Muy Muy . .
Pocas Indiferente Muy Pocas Pocas Periddicos Banners Siempre Accesorios .Ca5| Regular | De acuerdo
Veces de Casa Siempre
Veces Veces
Muchas . Muchas . Television, : Utiles de Muchas
Veces Agradable Siempre Veces Television Afiches Siempre Oficina Veces Bueno De acuerdo
Muchas o Muchas Paneles : Accesorios | Muy Pocas
Veces Agradable Casi Siempre Veces Banners Publicitarios Siempre de Casa Veces Bueno De acuerdo
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook | Television Muchas U“'?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Veces
Muchas Agradable Muchas Veces Muchas Facebook Televisién Muchas Ut”?? de Muy Pocas Bueno De acuerdo
Veces Veces veces Oficina Veces
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ANEXO N° 13 CHECA TU TAXI

La informacion contenids
enia prc;f:r:tc gu\: no
= & )’;_V‘!,?S"".-"P,.’!'T?B“‘r‘_hh
‘ma alasdeciziones
de los organos resolutivos;
asi comoinvestigadiones
ols tramitacion de
sus respectivos
procedimientos
administrativos
sancionadores.

lj Indeé€opi
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Verificacién de antecedentes udicales [ & ][ MO ]
Werificacion de antecedentes penales | g | NO
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ANEXO N° 14

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

ORGANIZACION SOLO ES PLATAFORMA
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO DEL SERVICIO DE TAXI EN
TRUJILLO \J SONRISAS
Factores Criticos de Exito Peso| - aCié alc (o= 11 [T [Ty MYE][s]d Calificacion
1. Cumple con los requisitos requeridos de Chequea tu Taxi
hecho por INDECOP! 0.16 1 0.16 4 0.64 3 0.48 3 0.48
2. Posicionamiento de la marca como transporte seguroy
. 0.16 1 0.16 3 0.48 3 0.48 3 0.48
confiable.
3. Info.rmfar el proceso selectivo de conductores y 0.18 5 0.36 5 0.36 , 0.36 3 0.54
capacitaciones.
4. Alta interaccion de las publicaciones en las redes sociales |0.16 2 0.32 2 0.32 2 0.32 4 0.64
5. Usan Merchadising, o descuentos para recordar la marca. |0.16 1 0.16 1 0.16 1 0.16 4 0.64
2
6. Los clientes conocen la gama de servicios que ofrecen 0.18 1 0.18 0.36 2 0.36 3 0.54
1.00 1.34 2.16 3.32
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ANEXO N° 15
MATRIZ EFE
CALIFH boNDER
FACTORES EXTERNOS PESO [ CACIO | Tyei5
OPORTUNIDADES
O1- Altos indices de delincuencia en la ciudad 0.07 4 0.28
0O2- Tendencia en el uso de redes sociales (Facebook,
Instagram, YouTube) 0.07 4 0.28
O3- Proveedores fidelizados 0.03 3 0.09
0O4- Incremento del PBI 0.03 3 0.09
05-Demanda insatisfecha de servicios de taxi
Seguros. 0.07 4 0.28
06- Incremento de Pasajes de Servicios Publicos 0.06 4 0.24
07-Mayor interés por el uso de APP de Taxi 0.07 4 0.28
O8- Invitaciones para participar a las ferias Laborales | 0.07 4 0.28
09- Existe la demanda de Conductoras del sexo
Femenino por parte de los usuarios 0.03 3 0.09
010-Mayor interés por parte de los clientes en 0.07 3 0.21
sentirse seguros
AMENAZAS
A1- Crecimiento de demanda por vehiculos
particulares 0.07 2 0.14
A2- Grupos ambientalistas en contra de
contaminacion 0.05 1 0.05
A3- Benchmarking hecho por otras empresas 0.05 2 0.1
A4-Exigencias de clientes internos (Conductores y
Propietarios) 0.07 2 0.14
A5 Exigencias de Clientes Externos (Usuarios o
Pasajeros) 0.07 2 0.14
A6-Fendmenos de Desastres Naturales (Fendomeno
del Nino- Huaycos) 0.06 1 0.06
A7- Precios bajos de la competencia de Taxi 0.06 2 0.12
Subtotal

Total
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ANEXO N° 16
MATRIZ EFI

FORTALEZAS PESO | CALIFICACION | VALOR
F1- Personal Administrativo integro y leal 0.07 4 0.28
F2- Realiza Alianzas estratégicas con empresas reconocidas, para
beneficio de los conductores (Entel, Autonort, Maranatha, Seguros 0.03 3 0.09
Mapfre)
F3-Minuciosa Seleccién de Conductores y capacitaciones constantes 0.07 4 0.28
F4- EI APP Taxi Sonrisas cumple con los requisitos de Chequea Tu 0.07 4 0.28
Taxi por INDECOPI ' '
F5-Posicionamiento de la marca en la mente de los clientes, como la

; 0.06 3 0.18

empresa segura y confiable
F6- Indices financieros estables 0.02 3 0.06
F7-Diversificacion de servicios 0.06 3 0.18
F8-Adaptabilidad al Cambio en el &rea Administrativa 0.02 3 0.06
F9- Formalidad en el Mercado de Taxi 0.04 3 0.12
F10- Unidades modernas y en perfectas condiciones 0.03 3 0.09
F11- Contar con una Lista de Propietarios 0.02 3 0.06
F12-Contar con un servicio de Operaciones las 24h. 0.07 4 0.28
Subtotal 0.56

DEBILIDADES PESO | CALIFICACION | VALOR
D1- Falta de actualizacion y oficializacion de algunos procesos de 0.05 5 01
algunas areas. ' '
D2- Demora en revision de la Documentacion, para su oficializacion. 0.04 2 0.08
D3. Comunicacion no adecuada para transmitir los servicios y 0.07 9 014
promociones.
D4- Poca interaccion de la FacePage - Facebook 0.07 2 0.14
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D5- Pocas Unidades Operativas 0.04 2 0.08
D6 -15% de resistencia y adaptabilidad al Cambio Tecnoldgico de 0.04 1 0.04
Conductores
D7- Falta de Comprension de la Vision por parte de los conductores 0.05 2 0.1
D8-Clientes Morosos 0.01 1 0.01
D9 Falta de actualizacién de datos de Conductores y propietarios 0.03 2 0.06
D10- Falta de Unidades con monitoreo GPS Vehicular y

N . 0.04 2 0.08
estandarizacion de proveedor que lo brinda
D11.Desconocimiento de los cambios en los procesos de las areas 0.04 5 0.08
cercanas

Subtotal
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ANEXO N° 17

MATRIZ INTERNA-EXTERNA (IE)

N

E EFI

; FUERTE PROMEDIO DEBIL
w

g .Eu | I I
2 &

5 2 : 2.87

a i 3 EFE: 2.

> w s v v VI
o - Q EFL; 2.87
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CRECER Y CONSTRUIR
PROTEGER Y MANTENER
COSECHAR O DESINVERTIR
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ANEXO N°18

FODA

FODA

FORTALEZAS

F1- Personal Administrativo integro y leal

F2- Realiza Alianzas estratégicas con empresas
reconocidas, para beneficio de los conductores
(Entel, Autonort, Maranatha, Seguros Mapfre)

F3-Minuciosa Seleccion de Conductores y
capacitaciones constantes

F4- EI APP Taxi Sonrisas cumple con los
requisitos de Chequea Tu Taxi por INDECOPI

F5-Posicionamiento de la marca en la mente de
los clientes, como la empresa segura y confiable

F6- Indices financieros estables
F7-Diversificacion de servicios

F8-Adaptabilidad al Cambio en el
Administrativa

F9- Formalidad en el Mercado de Taxi

F10- Unidades modernas y en perfectas
condiciones

F11- Contar con una Lista de Propietarios

F12-Contar con un servicio de Operaciones las
24h.

area

DEBILIDADES

D1- Falta de actualizacion y oficializacion de algunos
procesos de algunas areas.

D2- Demora en revision de la Documentacion, para su
oficializacion.

D3. Comunicacion no adecuada para transmitir los
servicios y promociones.

D4- Poca interaccién de la FacePage - Facebook

D5- Pocas Unidades Operativas

D6 -15% de resistencia y adaptabilidad al Cambio
Tecnolégico de Conductores

D7- Falta de Comprensidn de la Vision por parte de los
conductores

D8-Clientes Morosos

D9 Falta de actualizacion de datos de Conductores y
propietarios

D10- Falta de Unidades con monitoreo GPS Vehicular
y estandarizacién de proveedor que lo brinda
D11.Desconocimiento de los cambios en los procesos
de las éreas cercanas

OPORTUNIDADES

O1- Altos indices de delincuencia en la ciudad

02- Tendencia en el uso de redes sociales (Facebook,
Instagram, YouTube)

O3- Proveedores fidelizados

O4- Incremento del PBI

05-Demanda insatisfecha de servicios de taxi seguro

06- Incremento de Pasajes de Servicios Pablico

07-Mayor interés por el uso de APP de Taxi

0O8- Invitaciones para participar a las ferias Laborales

09- Existe la demanda de Conductoras del sexo Femenino
por parte de los usuarios
010-Mayor interés por parte de los clientes en sentirse

seguros

FO1- Fomentar a través de las redes sociales, la
difusion de la diversificacion de los servicios y
su atencion de 24h para no perder parte del
mercado por la demanda de vehiculos

particulares (02, F7, F12)

FO2- Aprovechar el interés por el uso de APP e
invitaciones a ferias laborales para la dispersion
del APP Taxi Sonrisas y la diversificacion de los
servicios (O7, 08, F4, F7)

DO1- Difundir a través de las redes sociales los

diversos servicios y promociones que brinda (02, D3)

DO2- Aprovechar la tendencia de redes sociales
ofreciendo promociones, descuentos y sorteos
mediante Facebook, en donde el cliente pueda

compartir etiquetar y comentar (02, D4)

AMENAZAS

Al- Crecimiento de demanda por vehiculos particula
A2- Grupos ambientalistas en contra de contaminacion
A3- Benchmarking hecho por otras empresas
Ad4-Exigencias de clientes internos (Conductores Yy
Propietarios)

A5 Exigencias de Clientes Externos (Usuarios o Pasajeros)
A6-Fenomenos de Desastres Naturales (Fenomeno del Nifio-
Huaicos)

AT- Precios bajos de la competencia de Taxi

FAL- Aprovechar las alianzas estratégicas que
se tienen con otras empresas logrando un
Benchmarking superior a la competencia (F2,
A3)

FA2- Dar a conocer la aprobacion de
INDECOPI referente a Chequea Tu Taxi
cumpliendo las exigencias de clientes externos
(F4, A5)

DAL- Realizar un Benchmarking hecho por otras
empresas para lograrse una mayor interaccion en redes
sociales (D4, A3).
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ANEXO N°19

ANALISIS PEYEA

) Fendmenos de Desastres
Indices financieros estables 5 Naturales (Fenémeno del Nifio- -3
Huaicos)
Pocas Unidades Operativas 3 Grupos amblental!stag en -3
contra de contaminacion
Incremento del PBI 2 Precios ba_jos de Ia_ -3
competencia de Taxi
Clientes Morosos 3 Incrementp de I?as_a]es de -3
Servicios Publicos
PROMEDIO 3.25 PROMEDIO -3.00
Contar con un servicio de Operaciones 1 Exigencias de clientes internos 3
las 24h (Conductores y Propietarios)
Fallas en la Comunicacion de sus Exigencias de Clientes
- . -4 Externos (Usuarios o 3
servicios, promociones .
Pasajeros)
Clientes satisfechos con el servicio -2 Innovacion Tecnoldgica 4
EL APP Sonrisas Cumple con los Mavor interés por el uso de
requisitos de Chequea Tu Taxi por -1 y APP dgTaxi 3
INDECOPI
Minuciosa Seleccion de Conductores y 2
capacitados
Proveedores fidelizados -2
PROMEDIO -2.00 PROMEDIO 3.25
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Y=EA+FF

0.25

X=VC+FI

1.25

*La empresa debe sequir estrategias de tipo de Perfil Agresivo.
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ANEXO N°20

CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS DE TAXI Y AFINES

El presente contrato se celebraentre...............ccoeviiiiiinnnn... conRUC: ... con
domicilio fiscal €N .........ooiuiiiiii e quien en adelante
se denominarda EL CONTRATANTE, representada legalmente por ....................cccoeeee.
identificada con DNI ...................... como aparece al pie de su firma, y por otra parte
................................. con RUC: ......................... y con domicilio fiscal en
.................................... representada legalmente por ...........occoiiiiiiiiiiiin.
identificado con DNI ...................... como aparece al pie de su firma y en adelante se
denominarda EL CONTRATISTA, el presente documento es un contrato de Prestacion de
Servicios de Taxi y Afines que se regulara por las clausulas que a continuacion se expresan
y en general por las disposiciones del Codigo Civil.

Primera: Objeto. EI CONTRATISTA, de manera independiente, sin subordinacion o
dependencia, utilizando sus propios medios: Vehiculos, Central de Reservas, elementos de
trabajo, personal a su cargo, prestara los servicios de Taxi y Afines al personal autorizado

Segunda: Plazo del Contrato. Este Contrato de Prestacion de Servicios se extendera por un
periodo de un afio contado a partir de la fecha de la firma del mismo.

Tercera: Obligaciones del CONTRATISTA. Son obligaciones del CONTRATISTA:
1. Obrar con seriedad y diligencia en el servicio contratado.
2. Realizar informes semanales segun lo acordado.

3. Atender las solicitudes y recomendaciones que haga EL CONTRATANTE o0 sus
delegados, con la mayor prontitud.

Cuarta: Obligaciones del CONTRATANTE. Son obligaciones del CONTRATANTE:

1. Cancelar las facturas por la Prestacion de servicios de Taxi y Afines al CONTRATISTA,
segun la forma que se pact6 dentro del término debido sefialada en la clausula quinta.

2. Entregar toda la informacion que solicite el CONTRATISTA para poder desarrollar con
eficiencia el servicio.

Quinta: Pago de servicios. — EIl CONTRATANTE pagara al CONTRATISTA por concepto
de Prestacion de servicios de Taxi y Afines a los 15 dias calendarios de recepcionada la
factura.

Sexta: Documentos que forman parte integrante del contrato:

Tarifario aprobado por ... (Documento anexo al
contrato)
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Séptima: Tarifas de los servicios: Se aplicard el tarifario aprobado por
....................................... y las rutas que no estén en el tarifario tendran el mismo
tratamiento en relacion con el costo porpartede .............cccoeiiiiiiiinii..

Adicionalmente se deja constancia que las tarifas y costos fijados en este contrato podran
sufrir variaciones por parte de.. veereeeene. deacuerdo con las
fluctuaciones del precio de los combustlbles variaciones en las normas tributarias (IGV,
Renta, etc.) o debido a cualquier otro agente econdmico, politico, que represente un perjuicio
A e y que este se demuestre y sustente técnicamente.

Octava: Horario de Atencionde .........covviviiiiiiiiiiniiiinnnnn, atiende las 24 horas del dia
y los 365 dias del afio a través de sus 07 canales de atencion:

Novena: Tiempo de respuesta a la solicitud de servicio: El tiempo de respuesta promedio al
requerimiento de una unidad es de 40 minutos, pudiendo esta variar en la practica a un tiempo
menor o en casos no controlables por ..o, (Accidentes, trafico de
horas punta, desvios por obras, etc.) a un tiempo mayor.

Décima: Vales de Servicio: En la ejecucion del servicio, se extiende al usuario un Vale de
Servicio, de acuerdo con lo coordinado este documento podra ser entregado en
....................................... para que los usuarios salgan con su vale o en caso contrario
este sera emitido en las unidades de ... En este
documento se consignan los siguientes datos:

Numero del vale.
Fecha del servicio.
Empresa: Llenar ..........c.ooooiiiiiiiiiiiiiiiiees

Usuario: Usuario o Responsable del servicio (en este caso puede ir otra persona como usuario
con la autorizacion previamente coordinada del responsable del servicio).

Area/cc: Area o centro de costo al cual pertenece el usuario o al cual hay que cargar el costo
del servicio.

Origen: Lugar de donde se inicia el servicio.
Ruta: Recorrido que se hace especificando los puntos donde se ha dirigido antes del destino.
Destino: Lugar donde finaliza el servicio.

Hora de llegada: Es la hora en que llega la unidad al origen y esta debe coincidir con la hora
pactada a la solicitud del servicio, si la unidad llegara antes sélo se contabiliza desde la hora
pactada.

Hora de inicio: Es la hora en que la unidad inicia la marcha.

Hora de termino: Es la hora en que se finaliza el servicio, no siempre esta hora es la hora en
que se llega al destino, pues en algunos casos en el destino la unidad tiene que esperar a que
el usuario coordine su ingreso a una visita o por la naturaleza de las funciones o gestiones
del usuario este todavia debe permanecer en la unidad asi ya se halla llegado al destino, se
da el caso ademas de la descarga de alguna mercaderia, que implica espera en el destino.
Todas estas esperas y en los distintos casos si ya se hizo uso del tiempo de cortesia en el
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origen del servicio (15 minutos de cortesia) tendran que ser recargadas a razon de s/. 4.00
cada 15 minutos.

Espera: Es la diferencia de la hora de inicio con la hora de llegada, si esta diferencia supera
los 15 minutos de cortesia se cobrara adicionalmente la tarifa de s/. 4.00 cada 15 minutos. A
esta espera se puede adicionar la espera si se diera el caso en el destino detallado en el parrafo
anterior.

Tarifa: Es el costo total del servicio sin incluir peajes, parqueos, playas de estacionamientos,
etc.

Peaje / Parqueo: Es el costo de todos los peajes, parqueos, playas de estacionamientos que se
hayan utilizado en la ejecucion del servicio. Estos solo se utilizaran con la autorizacion del
usuario o responsable del servicio.

Movil: Se consigna el nimero de unidad movil de...................cooiil.
Conductor: Se consigna el apellido del conductor.

Firma usuario conforme: Es la firma del usuario o del responsable del servicio, esta firma es
la que le da legitimidad al documento. En algunos casos excepcionales en donde no haya la
posibilidad de contar con la firma por la naturaleza del servicio (Courier, recojo de invitados,
tramites, etc.), estos vales se validardn con un correo a.................c.oeunnnns o con un sello
de la persona autorizada.

Firma Conductor: Es la firma del conductor que realizo el servicio.

Décima Primera: Penalidades: Esta se dard cuando un servicio sea solicitado con una
anticipacion igual o mayor a 5 horas y la unidad llegue con retraso mayor a los 10 minutos.

La penalidad serd el tarifar el servicio con costo S/.0.00 con cargo

Décima Segunda: Tarifa por Servicio de desplazamiento (falso flete): ...........................
tarifara S/. 15.00 por un servicio de desplazamiento (falso flete) si es que la anulacion del
servicio es menor a 30 minutos hasta la hora del servicio. Si la anulacion del servicio es con
un tiempo mayor a los 30 minutos a la hora del servicio no se hara ningun cobro.

Décima Tercera: El servicio por Tiempo tendra un maximo de recorrido de 20Km por hora
el costo serd de S/. 25.00 por hora y tendra la siguiente cobertura de acuerdo con el siguiente
radio de accion:

Décima Cuarta: Facturacion: La facturacion de los servicios serad semanal, esta constara de
las siguientes caracteristicas y documentos:

Factura a......ooooveem i

Reporte o Detalle de los servicios impreso acompafiado de los vales de servicio, peajes,
parqueos, etc.

Reporte o Detalle de los servicios enviados por mail a un correo asignado por

Décima Quinta: Correos electronicosde......................... Los siguientes correos son los
autorizados  POr ... para  tener  comunicacién  con
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.......... @hotmail.com : Correo para solicitar los servicios de taxi, supeditada a una
confirmacion telefénica.

Décima Sexta: Terminacion anticipada o anormal: Incumplir las obligaciones propias de
cada una de las partes, dard lugar a la otra para terminar unilateralmente el Contrato de
Prestacion de Servicio.

Décima Séptima: Unidades asignadas al servicio: Las unidades que van a prestar el servicio
son unidades modernas.

Décima Octava: Servicio Courier, carga y Aire acondicionado: El Servicio Courier tiene un
adicional de S/. 3.00 a la tarifa regular. El servicio de carga que no exceda los limites de peso
de la unidad tiene un adicional de S/.5.00 y S/. 10.00 dependiendo de la cantidad de carga y
de lo complicado de su manipulacion. El aire acondicionado no esta incluido en las tarifas,
si se usa tiene un adicional de S/. 5.00 en tarifas a S/. 20.00 y de S/.7.00 en las tarifas de S/.
21.00 hasta S/. 50.00, Fuera de esos rangos se hara la consulta a la central de reservas.

Décima Novena: Servicio de taxi Exonerado del IGV: La SUNAT ha emitido el informe
094-2010-SUNAT/2B0000 absolviendo la consulta sobre si el servicio de taxi se encuentra
exonerado del IGV, de acuerdo con lo establecido en el numeral 2 del Apéndice Il de la Ley
del Impuesto General a las Ventas e impuesto Selectivo al Consumo.

Como parte del analisis se ha recurrido al Reglamento Nacional de Administracion de
Transporte aprobado el 22 de abril del 2009, mediante el Decreto Supremo N.° 012-2009-
MTC, debido a que la normatividad tributaria no contiene una “definicion propia” sobre lo
que es “servicio de transporte publico”.

El citado informe, de fecha 6 de julio del 2010, concluye que el servicio de taxi, a que se
refiere el numeral 3.63.6 del articulo 3° del Reglamento Nacional de Administracion de
Transportes, se encuentra exonerado del IGV, de conformidad con el numeral 2 del Apéndice
Il de la Ley del IGV.

El presente contrato se regula en todo lo no previsto supletoriamente por el Cédigo Civil.

Este Contrato de Prestacion de servicios de Taxi y Afines se firma en dos ejemplares para
laspartesel................oeenen.

EL CONTRATANTE EL CONTRATISTA

Conteras Rodriguez, Jessica del Rosario; Romero Requena, Kelly Juleysi Péag. 150


mailto:..........@hotmail.com

A

wp Disefio de un Modelo de Comunicacion Integrada de
4 Marketing y su influencia en el Posicionamiento de
UNIVERSIDAD ; g .
PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C
ANEXO N°21

ASISTENCIA A EVENTOS

TAXI SONRISAS PREMIUN SAC
ASISTENCIA A EVENTOS
Evento
Tema
Objetivo
Expositor
Lugar
Fecha Hora inicial

Los registras audiovisuales que acompanen esta actividad se ufilizaran con fines pedagdgicos, didaciicos y administrativos.

Ttem Nombre completo D [ [i] dencia Telefono Email

F

L= -0 B e BE R I B

Observaciones:
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ANEXO N° 22

GRAFICOS DE LA BASE DE DATOS DEL PRE

RANGO DE EDAD

47-50
4%

36-46

17-25
51%
26-35
27%
7
GENERO
B MASCULINO
® FEMENINO
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NACIONALIDAD

EXTRANIJERA
1%

H EXTRANJERA
M PERUANA

PERUANA
99%

¢HA USADO EL SERVICIO DE
TAXI SONRISAS?

m Siempre m Casi Siempre = Muchas Veces [ Muy Pocas Veces
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N

¢, Qué le parece el servicio que
ofrece la Empresa Taxi Sonrisas?

B Muy agradable mAgradable mindiferente mDesagradable m Muy desagradable

¢Recomendaria el servicio que
brinda Taxi Sonrisas?

mSiempre M Casi Siempre W Muchas Veces 1 Muy Pocas Veces
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¢ Te gustaria conocer los servicios
que brinda la empresa Taxi
Sonrisas?

mSiempre mCasiSiempre m Muchas Veces m Muy Pocas Veces

¢ A través de que medios se
entero de los servicios de Taxi
Sonrisas?

W Facebook mBanners mPeriédicos mTelevision mVolantes
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N

¢ Que medios publicitarios
tradicionales y/o alternativos
prefiere?

M Television

B Mddulos

M Paneles Publicitarios
I Banners

H Afiches

H Volantes

éConsideras importante que te
brinden bsequios para recordar
la marca de una empresa?

HSiempre M Casisiempre B Muchas veces Muy pocas veces
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N

¢, Cual de estos articulos de
obsequio le gustaria recibir de una
empresa dedicada al rubro de
Transporte de Taxi?

B Accesorios de Casa M Accesorios de cocina M Ropa i Utiles de Oficina W Utiles Escolares

¢ Usted cree que es importante
que la empresalo mantenga
informado a través de su Pagina
Web y Redes Sociales?

W Siempre MW Casi Siempre  ® Muchas Veces = Muy Pocas Veces
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N

Si nos compara con otra empresa
de Taxi: ¢ En qué Posicion nos
ubicaria?

B Muy bueno mBueno mRegular Malo

¢, Cree Usted que la Seguridad y
confianza es lo que representa a la
empresa Taxi Sonrisas?

M Totalmente Deacuerdo M Deacuerdo M Indiferente = En desacuerdo M Totalmente en desacuerdo
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ANEXO N° 23

BASE DE DATOS DEL POST

¢Usted
. cree
¢ Cual
gue es i
. de estos | . . ¢Cree
;Te . . importa | Sinos
. A ) . articulos Usted
gustari . ¢ Conside nte que | compar
través de que la
[ a . ras . la a con .
. ¢, Qué le de qué . obsequi Segurida
¢Ha arece el conocer | - tios important ole empres | otra d
usado | Parece ¢Recomend los ¢ Qué e que te . alo empres y
servicio ; - se . ; gustaria confianz
- el aria el servicio . medios brinden - manten | ade
GENE | NACIONALI . .| que ofrece . entero S . recibir i’ aeslo
servicio servicio que | s que publicitari | obsequios ga Taxi:
RO DAD . la . : . de los deuna | . . que
de Taxi brinda Taxi | brinda o 0s para informa | ¢En
. Empresa : servicio ) empresa . | represen
Sonrisa : Sonrisas? la prefieres? | recordar . do a qué
Taxi s de dedicad . ... | taala
s? - empres . la marca través | Posicio
Sonrisas? ; Taxi aal empresa
a Taxi ; de una de su n nos i
. Sonrisa rubro de P Co Taxi
Sonrisa empresa? Pégina | ubicari .
s? Transpo Sonrisas
s? Web y a?
rte de ?
. Redes
Taxi? .
Sociales
?
Casi Television
M PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre Utllgs_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
Siempr Siempr | Facebo | Television Accesori Mu Totalme
F PERUANA P Agradable Siempre P . Siempre os de | Siempre y nte De
e e ok , Médulos ; bueno
Cocina acuerdo
Casi . . -
F PERUANA | Siempr | Agradable .CaS' Siempr | Facebo | Volantes, Siempre Ut".es. de Siempre | Bueno De
o Siempre e ok Banners Oficina acuerdo
. Volantes, .
Casi Casi Siempr | Facebo | Paneles Accesori De
F PERUANA | Siempr | Agradable . P .~ .| Siempre os de | Siempre | Bueno
Siempre e ok Publicitari X acuerdo
e Cocina
0s
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Qasi Casi Siempr | Facebo | Afiches : Utiles de | .., De
M PERUANA | Siempr | Agradable . " | Siempre o Siempre | Malo
o Siempre e ok Banners Oficina acuerdo
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable .Ca5| Siempr | Facebo ,Pangleg Siempre Utllgg de Siempre | Bueno De
o Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable _Ca5| Siempr | Facebo ,Parje_les_ Siempre Utll_es_: de Siempre | Bueno De
o Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
= PERUANA Siempr Agradable _CaS| Siempr | Volante TeIeIV|S|on Siempre Utll_es_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e S , Modulos Oficina acuerdo
Casi . . -
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo Vo!antes, Siempre Utll_es_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e ok Modulos Oficina acuerdo
. . o Accesori Totalme
F PERUANA Stempr Muy Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Banners ; bueno
Cocina acuerdo
. . Accesori Totalme
F PERUANA Stempr Indiferente Siempre Siempr | Facebo Vo!antes, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e e ok Médulos X bueno
Cocina acuerdo
Television Accesori Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo |, Pangle; Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari X bueno
os Cocina acuerdo
Television ) Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre Ut||¢s_, de Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . o - Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante TeIgV|S|on Siempre Utll_es_ de Siempre Muy nte De
e agradable e S , Médulos Oficina bueno
acuerdo
. . ' Accesori Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Stempr Banners Af!ches, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e Médulos ; bueno
Cocina acuerdo
. . - -~ Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre Utllgs_, de Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Paneles Oficina bueno acuerdo
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Publicitari
0s
Qasi Casi Siempr | Facebo | Volantes . Utiles de | . De
M PERUANA | Siempr | Agradable . . ' | Siempre o Siempre | Bueno
o Siempre e ok Médulos Oficina acuerdo
Casi Television - Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Facebo |, Papgleg Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e ok Publicitari Oficina bueno
e acuerdo
0s
Casi Siempr | Facebo Tlilg\rlllesllgé1 Utiles Mu Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e ok Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
Casi Casi Siempr | Facebo Tlilgxlesllgg Utiles De
F PERUANA | Siempr | Agradable . P " . ... | Siempre |Escolare | Siempre | Bueno
e Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Casi . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Volante Vo!antes, Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
e Siempre e S Modulos s acuerdo
Casi Siempr | Facebo | Television Utiles Mu Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e ok , Banners bueno
e S acuerdo
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante Vo!antes, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e S Médulos bueno
S acuerdo
. . L Utiles Totalme
Siempr Muy . Siempr | Facebo | Television . . Muy
F PERUANA e agradable Siempre e ok _ Médulos Siempre | Escolare | Siempre bueno nte De
5 acuerdo
Casi . . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
e Siempre e ok , Banners S acuerdo
Casi Casi Siempr | Facebo Tilgxlgllgg Utiles De
F PERUANA | Siempr | Agradable . P ... | Siempre |Escolare | Siempre | Bueno
o Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s ]
Casi Siempr | Facebo | Television Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P ! Siempre | Escolare | Siempre y nte De
o e ok , Médulos S bueno acuerdo
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. . , Utiles Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e e S Médulos bueno
S acuerdo
Siempr Siempr | Volante Til:\r:lsllgg Utiles Mu Totalme
M PERUANA P Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e e S Publicitari bueno
S acuerdo
0s
Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante | , Parje_les_ Siempre Utll_es_: de Siempre Muy nte De
e e S Publicitari Oficina bueno
acuerdo
0s
Television )
M PERUANA Stempr Agradable _CaS| Siempr | Volante ,Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e S Publicitari Oficina acuerdo
0s
. . -~ Totalme
F PERUANA Stempr Agradable Siempre Siempr | Facebo Vo!antes, Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e e ok Médulos Oficina bueno
] acuerdo
Siempr Casi Siempr | Facebo | Afiches . Utiles : De
F PERUANA Agradable . ' | Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
e Siempre e ok Banners S acuerdo
Siempr . Siempr | Facebo | Television . Utiles . Muy Totalme
M PERUANA Agradable Siempre ! Siempre | Escolare | Siempre nte De
e e ok , Médulos bueno
s acuerdo
Siempr Casi Siempr | Facebo | Television . Utiles . De
F PERUANA Agradable . . Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
e Siempre e ok , Médulos S acuerdo
Siempr Siempr | Volante | Television Utiles Mu Totalme
M PERUANA P Agradable Siempre P . Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e e S , Médulos bueno
5 acuerdo
. . . Utiles Totalme
F PERUANA Stempr Agradable Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e e S Modulos bueno
s acuerdo
Siempr . Siempr | Volante | Television . Utlles . Muy Totalme
F PERUANA Agradable Siempre ! Siempre | Escolare | Siempre nte De
e e s , Médulos bueno
S acuerdo
. . . Accesori
F PERUANA Siempr Agradable .CaS' Siempr | Volante | Volantes, Siempre os de | Siempre | Bueno De
e Siempre e s Banners Cocina acuerdo
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Siempr . Siempr | Volante | Televisién : Utiles . Muy Totalme
M PERUANA Agradable Siempre ! Siempre | Escolare | Siempre nte De
e e S , Modulos bueno
S acuerdo
F PERUANA Siempr Agradable _Ca5| Siempr | Facebo Vo!antes, Siempre Utllgg de Siempre | Bueno De
e Siempre e ok Moédulos Oficina acuerdo
Television ) Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | , Papgleg Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
?aSi Casi Siempr | Facebo Tlilg\rlllesllgé1 . Utiles : De
M PERUANA | Siempr | Agradable . Lo | Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
e Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
. Television o~
Casi . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre | Escolare | Siempre | Malo De
e Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Casi . . . Utiles
M PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo TeIeIV|S|on Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
e Siempre e ok , Mddulos s acuerdo
Television -~
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo ’Pane.les. Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno
os S acuerdo
Television -~
. . Utiles Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo ’Pane.les. Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno
os S acuerdo
. . L Utiles Totalme
F PERUANA Stempr Muy Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Banners bueno
5 acuerdo
Television -
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo ,Par_1e_|es_ Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno
os S acuerdo
Television o~
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo ,Pangles_ Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno
os S acuerdo
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Casi : . i Utiles
M PERUANA | Siempr | Agradable _Ca5| Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
o Siempre e ok , Banners S acuerdo
Qasi Casi Siempr | Facebo Tleglg\r:lesllgé1 : Utiles . De
M PERUANA | Siempr | Agradable . Lo | Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
o Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
. . ' -~ Totalme
Siempr Muy . Siempr | Volante | Afiches, . Utiles de | .. Muy
F PERUANA e agradable Siempre e s Médulos Siempre Oficina Siempre bueno nte De
acuerdo
. . - -~ Totalme
= PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre Utll_es_ de Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Banners Oficina bueno
acuerdo
. . o Utiles Totalme
M PERUANA Stempr Muy Siempre Siempr | Facebo TeIeIV|S|on Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Mddulos bueno
5 acuerdo
Casi . . . Utiles
M PERUANA | Siempr | Agradable Casi Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
o Siempre e S Médulos S acuerdo
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante Vo!antes, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e S Médulos bueno
S acuerdo
Casi Casi Siempr | Facebo Ti’lg\r/llesllgg . Utiles : De
M PERUANA | Siempr | Agradable . o | Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
o Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Volantes, Accesori
F PERUANA Muchas Agradable _CaS| Muchas Banners Pan_el_es_ Siempre os de _Ca5| Bueno De
Veces Siempre Veces Publicitari Cocina Siempre acuerdo
0s
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo TeIgV|S|on Muchas Utll_es_ de _CaS| BUEno De
Veces Veces Veces ok , Mbdulos veces Oficina | Siempre acuerdo
. Accesori Muy
F PERUANA Muchas Agradable .CaS' Muchas Banners Vol_antes, Siempre os de Pocas | Bueno De
Veces Siempre Veces Afiches . acuerdo
Cocina | Veces
Television ) Muy
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo | , Par_1e]es_ Muchas Utllgs_, de Pocas | Bueno De
Veces Veces Veces ok Publicitari veces Oficina Veces acuerdo
0s
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Volantes,
Casi . . Banners, -
PERUANA | Siempr Muy _Ca5| Siempr Banners| Paneles | Siempre Utllgg de Siempre | Bueno De
agradable Siempre e L Oficina acuerdo
€ Publicitari
0s
Casi Muy . -~ .
PERUANA | Siempr | Agradable Muchas Pocas | Banners TeIgV|5|on Siempre Utllgg: de .Ca5| Bueno De
Veces , Médulos Oficina | Siempre acuerdo
e Veces
. . Television .
9a3' Muchas _CaS| Periodic | , Paneles . Accesori Casi De
PERUANA | Siempr | Agradable Siempr . ... | Siempre os de . Bueno
Veces 0s Publicitari : Siempre acuerdo
e e os Cocina
Television
Muy Muy - . Totalme
PERUANA Pocas | Agradable Muy Pocas Pocas Facebo |, Par_1e_|es_ Muchas Ut||_es_ de _CaS| Muy nte De
Veces ok Publicitari veces Oficina | Siempre | bueno
Veces Veces os acuerdo
. . Television .
?as' Muy . .Cas' Facebo | , Paneles Casi Accesori Casi Muy Totalme
PERUANA | Siempr Siempre Siempr e . os de , nte De
agradable ok Publicitari | siempre . Siempre | bueno
e e os Cocina acuerdo
Muy Muy Television
Veces Veces s P P
AFICHES Muy
Muchas Muchas Muchas | Periodic , Utiles de | Muchas De
PERUANA Veces Agradable Veces Veces 0s MODULO BZE: Oficina | Veces Bueno acuerdo
S
Muy . Muy s - .
PERUANA Pocas | Agradable _CaS| Pocas Volante TeIgV|S|on Muchas Utll_es_ de _CaS| BUEno De
Siempre S , Médulos veces Oficina | Siempre acuerdo
Veces Veces
Muy Muy - ' Accesori .
PERUANA | Pocas | Indiferente Muy Pocas Pocas Periodic | Afiches, Siempre os de .Ca3| Regula De
Veces 0s Banners - Siempre r acuerdo
Veces Veces Cocina
PERUANA Siempr Agradable .CaS| Siempr | Volante Telgwsmn Siempre Utllgs_, de Siempre | Bueno De
e Siempre e S , Modulos Oficina acuerdo
Muy Muy - ' Accesori .
PERUANA | Pocas | Indiferente Muy Pocas Pocas Periodic | Afiches, Siempre os de .Ca3| Regula De
Veces 0s Paneles ; Siempre r acuerdo
Veces Veces Cocina
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Publicitari
0s
Muchas . Muchas | Televisi | Television . Utiles de | Muchas De
M PERUANA Veces Agradable Siempre Veces 6n , Afiches Siempre Oficina | Veces Bueno acuerdo
Television ACCESOTi
F PERUANA Muchas Agradable .CaS| Muchas Banners | | Par_1e_|es_ Siempre os de .CaS' Bueno De
Veces Siempre Veces Publicitari Cocina Siempre acuerdo
0s
Television Accesori Totalme
F PERUANA | S'€MPr| ~ Muy Siempre | Siempr | Facebo |, Paneles | o o0 |7 g e | _CaST | Muy e
e agradable e ok Publicitari . Siempre | bueno
os Cocina acuerdo
Television Totalme
Siempr Muy . Siempr | Facebo | , Paneles . . Muy
F PERUANA e agradable Siempre e ok Publicitari Siempre Ropa | Siempre bueno nte De
os acuerdo
Casi . . L Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
e Siempre e ok , Banners S acuerdo
Muy Casi - . - .
= PERUANA Pocas | Agradable Muchas Siempr Facebo TeIgV|S|on _CaS| Utll_es_ de _CaS| BUEno De
Veces Veces o ok , Mbédulos | siempre Oficina | Siempre acuerdo
Muy Banners, ]
M PERUANA Pocas | Agradable Muchas Muchas | Periodic Pan_elles. _CaS| Utl|§'§ de .CaS| Bueno De
Veces Veces Veces 0s Publicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
0s
Television
Muy Muy - Muy Totalme
F PERUANA | Pocas | Agradable Muy Pocas Pocas Facebo | , Pane.les. Muchas Ut||§§ de Pocas Muy nte De
Veces ok Publicitari veces Oficina bueno
Veces Veces 0s Veces acuerdo
Television
Muchas Muchas Muchas | Facebo | , Paneles Muy Utiles de Muy De
M PERUANA Agradable e pocas o Pocas | Bueno
Veces Veces Veces ok Publicitari Oficina acuerdo
os veces Veces
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas Te|fEVISI Television _CaS| Utll_es_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
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Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante |, Papgleg Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e agradable e S Publicitari Oficina bueno
acuerdo
0s
Siempr Muy . Siempr Television . Accesori . Muy Totalme
F PERUANA Siempre Banners 2 Siempre os de | Siempre nte De
e agradable e , Médulos Coci bueno
ocina acuerdo
Casi . . L Utiles
) Casi Siempr | Volante | Television . . De
F PERUANA Sle;npr Agradable Siempre e S _Médulos Siempre Escglare Siempre | Bueno acuerdo
Casi Siempr | Facebo | Television Utiles Mu Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P . Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e ok , Médulos bueno
e 5 acuerdo
Siempr Siempr | Volante | Television Utiles Mu Totalme
F PERUANA P | Indiferente Siempre P . Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e e S , Médulos bueno
5 acuerdo
Television o~
. . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo 'Par.‘?'es. Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno
os S acuerdo
Casi Casi Siempr | Facebo Ti’lz\r/llesllgg . Utiles : De
F PERUANA | Siempr | Agradable . o | Siempre | Escolare | Siempre | Bueno
o Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Casi Casi Siempr | Facebo Tigxgllgg Utiles De
F PERUANA | Siempr | Agradable . P " . ... | Siempre |Escolare | Siempre | Bueno
e Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Casi . . Utiles Totalme
M PERUANA | Siempr Desagrada Siempre Siempr | Facebo | Afiches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
ble e ok Banners bueno
e 5 acuerdo
Casi Siempr | Volante égﬁgtle;s} Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre b .—."~ .| Siempre |Escolare | Siempre y nte De
e s Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
Muy Television )
M PERUANA Muchas Agradable .CaS' Pocas |Banners | ! Par_1e]es_ _CaS| Ut||¢s_, de .CaS| Bueno De
Veces Siempre Veces Publicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
0s
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Muy Muchas Muy Televisi | Television Casi Utiles de | Muchas De
F PERUANA | Pocas | Agradable Pocas . . o Malo
Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Veces Veces
Volantes,
. . Banners, Accesori .
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo Paneles | Siempre os de .Ca5| Muy De
e agradable e ok N ; Siempre | bueno | acuerdo
Publicitari Cocina
0s
Paneles .
Muy Muy L . Accesori .
F PERUANA Pocas | Agradable Siempre Pocas Facebo | Publicitari _Ca5| os de _CaS| Bueno De
ok 0s, siempre : Siempre acuerdo
Veces Veces . Cocina
Mdédulos
Television
Volantes,
Muchas Muchas Muchas | Facebo Afiches, . Utiles de | Muchas De
F PERUANA Agradable Banners, | Siempre o Bueno
Veces Veces Veces ok Oficina | Veces acuerdo
Paneles
Publicitari
0s,
Médulos
Television .
. . Accesori Totalme
F PERUANA Stempr Muy Siempre Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari ; bueno
os Cocina acuerdo
AFICHES Totalme
Siempr Muy . Siempr | Facebo , . Utiles de | .. Muy
F PERUANA e agradable Siempre o ok MODULO Siempre Oficina Siempre bueno nte De
acuerdo
S
. . . Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e S Médulos bueno
S acuerdo
. . L Utiles Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e agradable e ok , Banners bueno
S acuerdo
Casi . . - Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable .CaS' Siempr | Facebo | Television Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
o Siempre e ok , Banners S acuerdo

Conteras Rodriguez, Jessica del Rosario; Romero Requena, Kelly Juleysi Péag. 168



A

wp Disefio de un Modelo de Comunicacién Integrada de
}4 UNIVERSIDAD Mar!<et|ng. y su mflugnua en el Posicionamiento de
PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C
. . o -~ Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante | Television Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e agradable e S , Banners Oficina bueno
acuerdo
Afiches, .
Siempr ; . Siempr Paneles : Accesori . Muy Totalme
F PERUANA Indiferente Siempre Banners .~ .| Siempre os de | Siempre nte De
e e Publicitari X bueno
os Cocina acuerdo
Afiches, . Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo Pan_el_es_ Siempre Utll_es_: de Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
Casi Casi Siempr | Facebo | Volantes Utiles de De
M PERUANA | Siempr | Agradable . P ' | Siempre o Siempre | Bueno
e Siempre e ok Banners Oficina acuerdo
. . Television
Casi : Casi L Muy -~ .
F PERUANA | Siempr | Agradable .CaS| Siempr Periodic | , Pane]es pocas Utllgg de .CaS| Bueno De
Siempre 0s Publicitari Oficina | Siempre acuerdo
e e os veces
Afiches,
Muchas Muchas Muchas | Facebo | Paneles Casi Utiles de | Muchas De
F PERUANA Veces Agradable Veces Veces ok Publicitari | siempre | Oficina | Veces Bueno acuerdo
0s
Television Muy
Muchas | Desagrada Muchas Muchas | Facebo | , Paneles Utiles de | Casi De
F PERUANA Veces ble Veces Veces ok Publicitari BZE: Oficina | Siempre Bueno acuerdo
0s
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas TeI,eV|S| Television _CaS| Utll_es_ de | Muchas BuEno De
Veces Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Casi Television )
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Siempr TeI,eV|S| , Par_1e_|es_ Muchas Utll_es_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces o 6n Publicitari veces Oficina | Veces acuerdo
0s
Casi Television )
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Siempr Te|f5VISI , Pangles_ Muchas Utll_es_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces o on Publicitari veces Oficina | Veces acuerdo
0s
Casi Casi Siempr | Facebo | Afiches Accesori De
F PERUANA | Siempr | Agradable . b . " | Siempre os de | Siempre | Bueno
o Siempre e ok Médulos Cocina acuerdo
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Qasi Casi Siempr | Facebo | Afiches : Utiles de | .., De
M PERUANA | Siempr | Agradable . . " | Siempre o Siempre | Bueno
o Siempre e ok Médulos Oficina acuerdo
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable .Ca5| Siempr | Facebo ,Pangleg Siempre Utllgg de Siempre | Bueno De
o Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable _Ca5| Siempr | Facebo ,Parje_les_ Siempre Utll_es_: de Siempre | Bueno De
o Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
Television )
F PERUANA Stempr Agradable _CaS| Siempr | Volante ,Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e S Publicitari Oficina acuerdo
0s
Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante |, Paneje; Siempre Ut'l.es. de Siempre Muy nte De
e agradable e S Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . ' Accesori Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Stempr Banners Af!ches, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e Médulos Coci bueno
ocina acuerdo
Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre Ut||¢s_, de Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Facebo ,Par_1e_|es_ Siempre Utllgs_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e ok Publicitari Oficina acuerdo
0s
Muy Television )
F PERUANA Siempr Agradable Siempre Pocas Periodic | , Pangles_ Siempre Ut||§s_, de .CaS' Bueno De
e Veces 0s Publicitari Oficina | Siempre acuerdo
0s
. . Television
Casi : Casi -~ Muy - .
F PERUANA | Siempr | Agradable .CaS' Siempr Periodic | , Par_1e]es_ pocas Ut||¢s_, de .CaS| Bueno De
o Siempre o 0s Publicitari veces Oficina | Siempre acuerdo
0s
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= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo | Television _Ca5| Utllfas_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces Veces ok , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Television
Muchas Muchas Muchas | Facebo | , Paneles Muy Utiles de Muy De
M PERUANA Agradable L pocas o Pocas | Bueno
Veces Veces Veces ok Publicitari Oficina acuerdo
os veces Veces
= PERUANA Siempr Agradable Muchas Muchas Te|,6VISI Television 'CaS| Utllg&} de | Muchas Bueno De
e Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Casi Television i
= PERUANA Siempr Agradable Muchas Siempr Facebo | , Pane]e; Muchas Utllgg de | Muchas Bueno De
e Veces e ok Publicitari veces Oficina | Veces acuerdo
0s
Casi Television
Muchas Muchas ) Facebo | , Paneles | Muchas | Utiles de | Muchas De
F PERUANA Veces Agradable Veces S|e£npr ok Publicitari veces Oficina | Veces Bueno acuerdo
0s
. Television
Casi Muy - . Totalme
F PERUANA | Siempr Muy Siempre Pocas Facebo |, Par_1e_|es_ Muchas Utll_es_ de _CaS| Bueno | nte De
agradable ok Publicitari veces Oficina | Siempre
e Veces os acuerdo
Television -
Muy . Muy . Utiles Muy Totalme
F PERUANA Pocas | Agradable .CaS| Pocas Facebo |, Par_1e]e§ _CaS| Escolare | Pocas | Bueno | nte De
Siempre ok Publicitari | siempre
Veces Veces 0s S Veces acuerdo
. . Television .
Casi Casi - Accesori .
F PERUANA | Siempr | Agradable Muchas Siempr Periodic | , Pangle; Siempre os de .CaS' Bueno De
Veces 0s Publicitari ; Siempre acuerdo
e e os Cocina
Television
Muy Muy - Muy Totalme
F PERUANA Pocas | Agradable Muy Pocas Pocas Facebo | , Par_1e_|es_ Muchas U“I?S.’ de Pocas Muy nte De
Veces ok Publicitari veces Oficina bueno
Veces Veces 0s Veces acuerdo
. . Television .
Casi Casi . Accesori . Totalme
F PERUANA | Siempr Muy Siempre Siempr Facebo | , Par_1e_|es_ .CaS' os de _Ca5| Muy nte De
agradable ok Publicitari | siempre . Siempre | bueno
e e os Cocina acuerdo
Casi Siempr | Volante | Televisiéon Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P . Siempre | Escolare | Siempre y nte De
o e S , Médulos S bueno acuerdo
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Casi Siempr | Volante Tilg\r?:llgg Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e S Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
. . -~ Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante Vo!antes, Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e e S Médulos Oficina bueno
acuerdo
Television )
M PERUANA Siempr Agradable _Ca5| Stempr TeI§V|5| ,Parje_les_ Siempre Utll_es_: de Siempre | Bueno De
e Siempre e 6n Publicitari Oficina acuerdo
0s
Television ) Totalme
F PERUANA Stempr Agradable Siempre Siempr | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Siempre Muy nte De
e e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . Utiles Totalme
M PERUANA Stempr Agradable Siempre Siempr | Volante Vo!antes, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e e S Médulos bueno
S acuerdo
Television -
Siempr . Siempr | Volante | , Paneles . Utiles . Muy Totalme
M PERUANA Agradable Siempre Lo - | Siempre | Escolare | Siempre nte De
e e S Publicitari bueno
S acuerdo
0s
Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante | , Par_1e_|es_ Siempre U“I?S.’ de Siempre Muy nte De
e e S Publicitari Oficina bueno
acuerdo
0s
Casi Television )
M PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Stempr TeI,eV|S| ,Par_1e_|es_ Siempre Utllgs_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e 6n Publicitari Oficina acuerdo
0s
Casi Television - Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Facebo | , Pangles_ Siempre Ut||§s_, de Siempre Muy nte De
e ok Publicitari Oficina bueno
e os acuerdo
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo | Volantes, _CaS| Utllgs_, de | Muchas Bueno De
Veces Veces Veces ok Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
s Muy -~ .
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo | Television pocas Utllgs_, de .CaS| Bueno De
Veces Veces Veces ok , Paneles veces Oficina | Siempre acuerdo
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Publicitari
0s
PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas Te|f3VISI Television _Ca5| Utllfas_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Casi Television )
PERUANA Muchas Agradable Muchas Siempr Te|f3VISI , Par_1e_|es_ Muchas Utllfas_ de | Muchas BUEno De
Veces Veces e on Publicitari veces Oficina | Veces acuerdo
0s
Television
Siempr . . Siempr | Facebo Paneles . . Muy Totalme
PERUANA Indiferente Siempre .| Siempre Ropa | Siempre nte De
e e ok Publicitari bueno
acuerdo
0s
PERUANA S%Erlr?i r | Agradable Casi Siempr | Facebo Tle;lgxlesllgg Siempre Egcfgleasre Siempre | Bueno De
e P 9 Siempre e ok Publicitari P S P acuerdo
0s
Muy Casi Television )
PERUANA Pocas | Agradable Muchas Siempr Facebo |, Par_1e_|es_ _Ca5| Utll_es_ de _CaS| Bueno De
Veces ok Publicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
Veces e s
Muy Banners, ]
PERUANA Pocas | Agradable Muchas Muchas | Periodic P%r;_elles. _CaS| Utlll_es de .CaS| BUEno Ded
Veces Veces Veces 0s Publicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
0s
Television
Muy Muy -~ Muy Totalme
PERUANA | Pocas | Agradable Muy Pocas Pocas Facebo | , Pane.les. Muchas Ut||§§ de Pocas Muy nte De
Veces ok Publicitari veces Oficina bueno
Veces Veces 0s Veces acuerdo
Television
Muchas Muchas Muchas | Facebo | , Paneles Muy Utiles de Muy De
PERUANA Agradable e pocas o Pocas | Bueno
Veces Veces Veces ok Publicitari Oficina acuerdo
0s veces Veces
PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas Te|fEVISI Television _CaS| Utll_es_ de | Muchas Malo De
Veces Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Television ) Totalme
PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante |, Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Siempre Muy nte De
e agradable e S Publicitari Oficina bueno
acuerdo
0s
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. . Accesori Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Stempr Banners Vo!antes, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e Médulos : bueno
Cocina acuerdo
Casi . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _Ca5| Siempr | Volante Vo!antes, Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
o Siempre e S Médulos S acuerdo
Casi Siempr | Facebo Tleglg\r:lesllgé1 Utiles Mu Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e ok Publicitari bueno
e os S acuerdo
Casi Siempr | Volante | Volantes Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P . ' | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e S Moédulos bueno
e 5 acuerdo
Casi Siempr | Volante Tlilgxlesllgg Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P ... | Siempre |Escolare | Siempre y nte De
e S Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
. . -~ Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante Vo!antes, Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e e S Médulos Oficina bueno
acuerdo
Television )
M PERUANA Siempr Agradable .Ca5| Siempr | Periodic ’Pane.les. Siempre Ut'l?s.’ de Siempre | Bueno De
e Siempre e 0s Publicitari Oficina acuerdo
0s
. . . -~ Totalme
M PERUANA Stempr Agradable Siempre Siempr | Volante TeIgV|S|on Siempre Ut"?s. de Siempre Muy nte De
e e S , Médulos Oficina bueno
acuerdo
Television )
M PERUANA Stempr Agradable _CaS| Stempr Banners ,Par_1e_|es_ Siempre Utllgs_ de Siempre | Bueno De
e Siempre e Publicitari Oficina acuerdo
0s
Television ) Totalme
F PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Facebo |, Par_1e]es_ Siempre Ut||¢s_, de Siempre Muy nte De
e e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . . Utiles Totalme
M PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
e e s Médulos S bueno acuerdo
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Siempr Siempr | Volante Tilg\r?:llgg Utiles Mu Totalme
M PERUANA P Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e e S Publicitari bueno
S acuerdo
0s
Casi . ) - Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre Utllgg de Siempre Muy nte De
e S Modulos Oficina bueno
e acuerdo
Paneles Muy
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas | Facebo | Publicitari Siempre Ropa Pocas | Bueno De
Veces Veces Veces ok 0S, acuerdo
. Veces
Mddulos
Television ) Muy
F PERUANA Muchas Agradable _CaS| Muchas | Facebo | , Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Pocas | Bueno De
Veces Siempre Veces ok Publicitari Oficina Veces acuerdo
0s
Muy Paneles ) Muy
= PERUANA Pocas | Agradable Muchas Muchas | Facebo | Publicitari 'Ca3| Utllgg de Pocas | Bueno De
Veces Veces ok 0s, siempre | Oficina acuerdo
Veces . Veces
Modulos _
Casi Siempr | Volante | Volantes Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P . ' | Siempre | Escolare | Siempre Y nte De
e S Modulos bueno
e S acuerdo
Casi Siempr | Volante Ti’lg\r/llesllgg Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P " ... | Siempre |Escolare | Siempre y nte De
e S Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
Casi . . -_ Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Volante Aflches, Siempre Ut"?s. de Siempre Muy nte De
e S Moédulos Oficina bueno
e acuerdo
Casi Casi Siempr | Periodic | Television Utiles de De
M PERUANA | Siempr | Agradable . P Siempre o Siempre | Bueno
e Siempre e 0s , Banners Oficina acuerdo
Casi . . - Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Facebo | Television Siempre Ut||¢s_, de Siempre Muy nte De
e ok , Banners Oficina bueno
e acuerdo
Television Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Facebo | , Par_1e]es_ Siempre Ropa | Siempre Muy nte De
e agradable e ok Publicitari bueno acuerdo
0s
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Qasi Casi Siempr | Facebo Tlilg\r?sllgg : Utiles : De
F PERUANA | Siempr | Agradable . Lo | Siempre | Escolare | Siempre | Malo
o Siempre e ok Publicitari S acuerdo
0s
Muy Casi Television )
F | PERUANA | Pocas | Agradable “('/“Chas Siempr Facﬁbo 'Ppg‘lr??'es. casi U“][.es. de| Casi | g | De J
Veces eces e 0 ublicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
0s
Banners, i
M PERUANA Siempr | Desagrada Muchas Muchas | Periodic Pan_el_es_ _CaS| Utll_es_ de _CaS| BUENo De
e ble Veces Veces 0s Publicitari | siempre | Oficina | Siempre acuerdo
0s
Muy Television . Muy Totalme
F PERUANA | SI€MP" | agradable | MUY Pocas | p,.o¢ | Facebo |, Paneles | Muchas | Utlesde | oo | Muy | ne
e Veces ok Publicitari veces Oficina bueno
Veces os Veces acuerdo
Television
Muchas Muchas Muchas | Facebo | , Paneles Muy Utiles de Muy De
M PERUANA Agradable T pocas o Pocas | Bueno
Veces Veces Veces ok Publicitari Oficina acuerdo
0s veces Veces
= PERUANA Muchas Agradable Muchas Muchas Te|,EVISI Television _Ca3| Utll_e§ de | Muchas Bueno De
Veces Veces Veces on , Banners | siempre | Oficina | Veces acuerdo
Television ) Totalme
M PERUANA Siempr Muy Siempre Siempr | Volante |, Pangle; Siempre Ut||§§ de Siempre Muy nte De
e agradable e S Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . ' Accesori Totalme
F PERUANA Stempr Muy Siempre Stempr Banners Aflches, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e Modulos ; bueno
Cocina acuerdo
Casi . . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable _CaS| Siempr | Volante | Afiches, Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
e Siempre e S Banners s acuerdo
Casi Siempr | Facebo Tilgxlgllgg Utiles Mu Totalme
F PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Lo | Siempre | Escolare | Siempre Y nte De
e ok Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
Muchas Casi Muchas | Facebo | Television | . Utiles de Muy De
F PERUANA Agradable . Siempre o Pocas | Bueno
Veces Siempre Veces ok , Paneles Oficina Veces acuerdo
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Publicitari
0s
Muy Paneles ) Muy
= PERUANA | Pocas | Agradable Muchas Muchas | Facebo | Publicitari 'Ca5| Utllgg de Pocas | Bueno De
Veces Veces ok 0s, siempre | Oficina acuerdo
Veces . Veces
Médulos
Casi . . Utiles Totalme
M PERUANA | Siempr Desagrada Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre Muy nte De
ble e S Médulos bueno
e S acuerdo
Casi Siempr | Volante Tlilg\rlllesllgé1 Utiles Mu Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre P Lo - | Siempre | Escolare | Siempre y nte De
e S Publicitari bueno
e S acuerdo
0s
Casi . ' - Totalme
M PERUANA | Siempr | Agradable Siempre Siempr | Volante Af!ches, Siempre Utll_es_ de Siempre Muy nte De
e S Modulos Oficina bueno
e acuerdo
Television )
M PERUANA Siempr | Desagrada _CaS| Siempr Te|,eVISI , Par_1e_|es_ Siempre Utll_es_ de Siempre | Malo De
e ble Siempre e 6n Publicitari Oficina acuerdo
0s
Television ) Totalme
F PERUANA Siempr Agradable Siempre Siempr | Facebo | , Pangle; Siempre Ut||§§ de Siempre Muy nte De
e e ok Publicitari Oficina bueno
acuerdo
0s
Television .
Siempr . . Siempr | Facebo | , Paneles . Accesori . Muy Totalme
F PERUANA e Indiferente Siempre e ok |,3ublicitari Siempre os de | Siempre bueno nte De
os Cocina acuerdo
Television
Siempr Mu Siempr | Facebo Paneles Utiles de Mu Totalme
F PERUANA P y Siempre P .| Siempre o Siempre y nte De
e agradable e ok Publicitari Oficina bueno
os acuerdo
. . . Accesori Totalme
F PERUANA Siempr Muy Siempre Stempr Banners Af!ches, Siempre os de | Siempre Muy nte De
e agradable e Médulos ; bueno
Cocina acuerdo
Casi . . . Utiles
F PERUANA | Siempr | Agradable .CaS' Siempr | Volante Af!ches, Siempre | Escolare | Siempre | Bueno De
o Siempre e s Médulos S acuerdo
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ANEXO N° 24
GRAFICOS DE LA BASE DE DATOS DEL POST

N

¢HA USADO EL SERVICIO DE
TAXI SONRISAS?

M Casi Siempre  ® Muchas Veces 1 Muy Pocas Veces [ Siempre

¢, Qué le parece el servicio que
ofrece la Empresa Taxi
Sonrisas?

B Muy agradable mAgradable mIndiferente = Desagradable
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N

¢ Recomendaria el servicio
que brinda Taxi Sonrisas?

B Casi Siempre B Muchas Veces B Muy Pocas Veces Siempre

¢ Te gustaria conocer los
servicios que brinda la empresa
Taxi Sonrisas?

69% !

M Casi Siempre B Muchas Veces B Muy Pocas Veces Siempre

Disefio de un Modelo de Comunicacion Integrada de
Marketing y su influencia en el Posicionamiento de
PRIVADA DEL NORTE Taxi Sonrisas Premiun S.A.C
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N

¢ A través de que medios se
entero de los servicios de Taxi
Sonrisas?

M Banners M Facebook M Periodicos Television ® Volantes

¢ Que medios publicitarios
tradicionales y/o alternativos
prefiere?

M Television

B Paneles Publicitarios
B Mddulos

1 Volantes

M Banners

H Afiches
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N

¢ Consideras importante que te
brinden bsequios para recordar
la marca de una empresa?

M Casisiempre  ®W Muchas veces ™ Muy pocas veces & Siempre

¢,Cual de estos articulos de
obsequio le gustaria recibir de una
empresa dedicada al rubro de
Transporte de Taxi?

M Accesorios de Cocina M Ropa M Utiles de Oficina  m Utiles Escolares
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¢, Usted cree que es importante
que la empresalo mantenga
informado a través de su Pagina
Web y Redes Sociales?

M Casi Siempre MW Muchas Veces M Muy Pocas Veces & Siempre

Si nos compara con otra
empresa de Taxi: $En qué
Posicion nos ubicaria?

HBueno M Malo ®Muybueno mRegular
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N

¢, Cree Usted que la Seguridad y
confianza es lo que representa a la
empresa Taxi Sonrisas?

0,
0% & 0%

M De acuerdo

M Totalmente De acuerdo
u Indiferente

" En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo
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ANEXO N° 25

PARTICIPACION EN FERIAS, CON MODULOS
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N

ANEXO N° 26°

CLIENTE QUE PARTICIPO EN EVENTO CON BLANCA RAMIREZ
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ANEXO N° 27°

DISENOS DE LOS OBSEQUIOS

RESALTADOR DE CERA
NO SE SECA \/
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N

MEMO-CLIP BASE (UBO

Medidas: 2,5cm x 2,5 cm x 12,5 cm
Material: Acrilico ,
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicion
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SET OFICINA EN CAJA DE CARTON CON ACCESORIOS

Medidas: 16 cmx 6 cm x 2 cm

Material: Cartén Reciclado. En su interior tiene: 1 regla, 2 bloques de post-it pequefios,
5 bloques de marca-paginas y 1 boligrafo de carton de tinta azul.

Marcaje: TAMPOGRAFIA 2 colores - 1 posicion
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T SONRISAS

‘TUTAXI DE CONFIANZA-

Medidas: 6,2 cm x 5,5 cm
Material: Plastico )
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicidn
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i

Medidas: 13,5 cm x 0,9 cm
Material: Carton Reciclado
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicion
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N

Medidas: 8 cm x 9cm x 1,4 cm - Contiene 40 hojas
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicidn
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Medidas: 19 cm
Material: Madera ,
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicion
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N

-5 |
(4

———

Medida:8,9 x 2,1 x 3,7 cm
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicion
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/

Medidas: 14 x 1,1 ¢cm
Marcaje: TAMPOGRAFIA 1 color - 1 posicién
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ANEXO N° 28
DISENOS DE LAS PUBLICACIONES

PROMOVIENDO AL PERSONAL CAPACITADO

SEGURIDAD

CONFIANZA \ ’

RAPIDEZ

@J

24h

(e X_J SONRISAS

TU TAXI DE CONFIANZA
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ANEXO N° 29

DISENOS DE LAS PUBLICACIONES

PROMOVIENDO LOS SERVICIOS

-

‘Conoce Ry
NUESTROSes. ¥/
SERVICIOS ~
D l.%in
elivery

Servicio, Aeropuerto

Marimonio

@J

24h

"Ze;;ggote(;% : : i ' | U §@NR§A§

TU TAXI DE CONFIANZA
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ANEXO N° 30

DISENOS DE LA PUBLICIDAD

. P | . L
« <8 "\Miehiciste tarde parala U

. " notepreocupes

||“« i e siempre tendsds

un “
b T
)

24h

6 orsioe | [ T SONRISAS

TU TAXI DE CONFIANZA
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ANEXO N° 31

DISENOS DE LA PUBLICIDAD PARA SOLICITAR TU MOVIL

CYrreel o ) N\ SONRISAS

TU TAXI DE CONFIANZA
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ANEXO N° 32
DISENOS DE LA PUBLICIDAD PARA SOLICITAR TU MOVIL A TRAVES DEL

APP TAXI SONRISAS

~donde estes
ghre tendras
i

24h

TU TAXI DE CONFIANZA

& siere | J SONRISAS
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ANEXO N° 33

I1ISO 27002

~ DBJETIVO DE CONTROL

OBJETIVO

El objetivo es evitar incumplimientos
a requisitos relacionados con la
seguridad de la informacién de
cualquier tipo especialmente a las
obligaciones legales, estatutarias,
normativas o contractuales.

18.1 CUMPLIMIENTO DE LOS REQUISITOS LEGALES Y CONTRACTUALES

El disefio. operacion, uso y gestion de los sistemas de informacion pueden ser objeto de requisitos estatutarios.
reguladores y de seguridad contractuales.

Los requisitos legales especificos deberian ser advertidos por los asesores legales de la organizacion o por
profesionales adecuadamente cualificados.

Los requisitos que marca la legislacion cambian de un pais a otro y pueden variar para la informacién que se genera en
un pais y se transmite a otro pais distinto (por €]., flujos de datos entre fronteras).

Obtenga asesoramiento legal competente, especialmente si la organizacion opera o tiene clientes en mdltiples
jurisdicciones.

ACTIVIDADES DE CONTROL DEL RIESGO

18.1.1 Identificacion de la legislacion aplicable: Se deberian identificar, documentar y mantener al dia de manera
explicita para cada sistema de informacion y para la organizacion todos los requisitos estatutarios, normativos y
contractuales legislativos junto al enfoque de la organizacion para cumplir con estos requisitos.

18.1.2 Derechos de propiedad intelectual (DPI): Se deberian implementar procedimientos adecuados para garantizar el
cumplimiento con los requisitos legislativos, normativos y contractuales relacionados con los derechos de propiedad
intelectual y utilizar productos software originales.

18.1.3 Proteccion de los registros de la organizacion: Los registros se deberian proteger contra pérdidas, destruccion,
falsificacion, accesos y publicacion no autorizados de acuerdo con los requisitos legislativos, normativos, contractuales y
comerciales.

18.1.4 Proteccion de datos y privacidad de la informacion personal: Se deberia garantizar la privacidad y la proteccion de
la informacion personal identificable segun requiere la legislacion y las normativas pertinentes aplicables que
correspondan.

18.1.5 Regulacion de los controles criptograficos: Se deberian utilizar controles de cifrado de la informacion en
cumplimiento con todos los acuerdos, la legislacién y las normativas pertinentes.
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