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RESUMEN

Objetivo: determinar cudl es la estrategia de publicidad mejor percibida por los clientes de
la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz utilizando dos hipoétesis, ATL (sobre
la linea) y BTL (detras de la linea), ambos términos muy marcados y usados en el mundo
de la publicidad para diferenciar los medios tradicionales de los no tradicionales en el
campo publicitario. Métodos: una poblacion de 70430, del cual el tamafio de la muestra
fue de 382 encuestados utilizando la escala de Likert la cual mide las actitudes y los
comportamientos utilizando opciones de respuestas que van de un extremo a otro.
Resultado: fueron adversos lo es esperado puesto que tradicionalmente se espera que la
publicidad ATL tenga mayor alcance en los clientes de la empresa porque utiliza medios
de comunicacion masivos Conclusion. La publicidad ATL no es percibida de la mejor
manera por los clientes de la empresa de transporte; porque los duefios no han hecho un
buen uso de ella, sin embargo gracias a la buena organizacion que tuvieron los cobradores
repartiendo constantemente los tiques y boletos en pleno viaje donde se anunciaban
diferentes actividades de parte de la empresa, tuvo mayor énfasis la publicidad BTL en la
mente de los clientes de la empresa.

Palabras claves. Publicidad, percepcién, clientes, empresa



ABTRACT

Objective: to determine which advertising strategy is best perceived by the Turtle Veloz
Transport and Tourism Company customers using two hypotheses, ATL (on the line) and
BTL (behind the line), both terms very marked and used in the world of advertising to
differentiate traditional media from non-traditional media in the advertising field.
Methods: a population of 70,430, of which the sample size was 382 respondents using the
Likert scale which measures attitudes and behaviors using response options that go from
one end to the other. Result: they were adverse is expected since it is traditionally
expected that the ATL advertising has greater reach in the company's clients because it
uses mass media Conclusion: ATL advertising is not perceived in the best way by the
customers of the transport company; because the owners have not made good use of it,
however thanks to the good organization that the collectors had by constantly distributing
the tickets and tickets in the middle of the trip where different activities were announced
by the company, BTL advertising had more emphasis on the mind of the customers of the

company.

Keywords. Advertising, perception, customers, company



INTRODUCCION

La presente investigacion “Percepcion de los Clientes de las Estrategias de
Publicidad de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz del Distrito de
Barranca, 2016, plantea como objetivo determinar que estrategias publicidad ATL o BTL
es la mas percibida por los clientes de la empresa que en su mayoria son netamente

universitarios.

El trabajo de investigacion se divide en seis capitulos la misma que cuenta con un
planteamiento metodoldgico, marco tedrico en el cual van las citas de los autores que
corroboran la investigacidn, una encuesta para validar todo lo planteado y poder obtener

los resultados.

En el capitulo | se observa la realidad del problema planteado dentro de la sociedad
el cual se estéa desarrollando y llevando a cabo todo.

Mientras que en capitulo Il el Marco Teorico se encontraran todas las teorias
necesarias para la elaboracion de la tesis, desde los antecedentes de investigacion con sus
respectivas conceptualizaciones cada una de ellas sobre la publicidad ATL y BTL, en
donde cada una de las variables se desarrollara con la investigacion, asimismo se describe
la metodologia, hipotesis, variables e indicadores lo mismo que enriquece el trabajo de

investigacion

En el capitulo 11l se ubicara la metodologia, el enfoque complementado al tipo de
nivel de investigacién, el método empleado, la poblacion de la ciudad de Barranca y la
muestra donde se utilizé6 una formula, operacionalizacion de variables e indicadores

ademas las técnica empleada para la recoleccién de datos.

Asi mismo en el capitulo 1V los resultados se trabajaron con la técnica de encuesta
utilizando un método transversal, la misma que estuvo compuesto por veinte preguntas

divididas en tres bloques, con las mismas se realizaron la parte estadistica y la grafica,



procesando pregunta por pregunta , facilitando una mayor comprension y acercamiento de

la investigacion.

El capitulo V la discusion, conclusion y recomendaciones, se formularon con
relacion a la hipotesis, los resultados de las encuestas, la teoria de los autores y los
alcances que brindaban los antecedentes estos datos permitieron establecer si los clientes
percibian la publicidad ATL o BTL.

Por ultimo en el capitulo VI se sefialan la bibliografia, los documentos y las fuentes
electrénicas que fueron primordial en el trabajo y poder corroborar toda la investigacion.



Capitulo 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema.

En estos Gltimos afios donde las pequefias ciudades sufren a veces un crecimiento
acelerado de la poblacién, en el mundo publicitario se ha detectado un constante uso
de medios de comunicacion tradicionales como la radio, television, revistas y vallas
publicitarias, los cuales han aportado grandes captaciones de target y publico

potencial.

Por otro lado, contamos con los medios de comunicacién no tradicionales que a
través del uso de la creatividad y de aventurarse a nuevos campos de la misma, para la
impresion del publico han sabido también retener a un buen nimero de clientes, los
cuales por diversas circunstancias se han fidelizado a través de las campafias de
publicidad que manejan las empresas; ambos medios de por si cumplen funciones y
objetivos similares; pero apelando a campos directamente distintos. Mientras el
primero esta concentrado a la captacion de publicos sumamente grandes; el segundo
esta dirigido a sectores especificos de la poblacion el cual muchas veces resulta el mas
confiable porque el cliente, publico objetivo o target lo asimila de manera mas
espontanea podemos pasar por un supermercado y observar en vivo el bombardeo de
las activaciones en el punto de venta, el merchandising, los eventos y al concurrir por
las principales avenidas podemos oir el tradicional perifoneo que en ciudades
pequefias y constante desarrollo comercial es imprescindible y a veces resulta como

un sustituto a los anuncios en radio por ser de bajos costos y estar en constante



anuncio de las actividades que se llevaran a cabo. Ahora bien, para tener un mayor
acercamiento a que estrategias de publicidad ATL o BTL apelar, tenemos que
enfocarnos netamente en los clientes, los cuales son la fuente principal de los ingresos
de las pequefias empresas; ellos a través de la percepcion que reciben de distintos
medios definen el ciclo de vida ¢Nos servira acaso emitir una propaganda por
television si nuestros clientes hacen caso omiso de ella por diferentes actividades que
se encontrasen realizando en su dia? El problema llega cuando utilizamos una
estrategia publicitaria que no tiene mucha aceptacion por mas alcances que esta pueda
tener a través de sus medios muchas veces pasan inadvertidas a los clientes y el
empresario que invierte en la publicidad no tiene una forma clara de ver las cosas con
mayor amplitud, solo se deja llevar por las concepciones empiricas que tienen a su
alrededores; es comun escucharlos cuando dicen que tendrdn que auspiciar por
diferentes medios supuestamente escuchados y vistos cuando en realidad desde un

punto publicitario no lo son.

Al cliente le puede gustar un cierto tipo de programa o presentador y no por eso
tendria que ser entonces el méas percibido publicitariamente cuando llegamos al
tradicional reclame las cosas son muy distintas. El famoso zapping se hace presente
dejando sin efecto lo que el empresario creia, perdiéndose entonces enormes
cantidades de dinero o el segundo caso, que aunque la propaganda de television, el
anuncio radiofénico, los espectaculos, anuncios en una 0 mas revistas estén ante
nuestros ojos, y oidos pasara solo como una informacién mas sin tener muchas

expectativas en el consumidor.

Para finalizar tomaré las dos estrategias publicitarias mas utilizadas en el medio:
ATL y BTL, para conocer qué clase de publicidad perciben mas los clientes y para
gue con este estudio el empresario tenga una vision clara de donde auspiciar y que
medios utilizar cuando quiera difundir sus servicios y/o marca cuando realice una

campafia publicitaria.



1.2. Formulacién Del Problema

1.3.

1.2.1. Formulacion general.
¢ Cudl es la estrategia de publicidad mejor percibida; que tienen los clientes de la
empresa de transporte y turismo Tortuga Veloz del distrito de Barranca, 20167

1.2.2. Formulacion especifica.

¢ Cudl es la percepcion de la estrategia de publicidad ATL que tienen los clientes
de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz, del distrito de Barranca
20167

¢Cual es la percepcidn de la estrategia de publicidad BTL que tienen los clientes
de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz, del distrito de Barranca
20167

Objetivos de la Investigacion.
1.3.1. Objetivo general.

Determinar cudl es la estrategia de publicidad mejor percibida; por los clientes
de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz, del distrito de Barranca,
2016.

1.3.2. Objetivos especificos.

Identificar cuél es la percepcion de la estrategia de publicidad ATL que tienen
los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz, del distrito de
Barranca, 2016

Identificar cuél es la percepcién de la estrategia de publicidad BTL que tienen
los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz, del distrito de
Barranca 2016.



Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion.
2.1.1. Investigaciones relacionadas con el estudio.
Revision internacional.

Raquel Segovia Martin en su trabajo de tesis (2007) “Los Discursos
Publicitarios en la Imagen Social del Transporte: Lo Privado Vs Lo Publico”
realizado en Espafia respaldada por la Universidad Jaume | de Castellén para optar al

titulo de Lic. En Ciencias de la Comunicacion.

Plantea como objetivo general descubrir la atencion en las técnicas de
comunicacion persuasiva usadas en los anuncios de coches y mas concretamente en
la metafora, como estrategia retdrica que transfiere sintéticamente los valores de
marca con los que se identifican los consumidores. El disefio metodoldgico de la

investigacion es descriptivo

En una de sus conclusiones fue que, la publicidad social no ha adquirido el éxito
acometido por los mediadores comunicativos en los aspectos persuasivo e
instructivo, y la causa de no haber logrado lo esperado en el campo persuasivo se

debe a menudo a las insuficiencias de las tacticas empleadas.



Ramirez Reyes, Camilo Mauricio (2009) en su trabajo titulado “Pasos para
Ejecutar una Campafia BTL” realizado en Colombia- Bogota auspiciado por la
Pontificia Universidad Javeriana para optar al titulo de Licenciado en

Comunicaciones.

Este trabajo de investigacion plantea como objetivo trazar a partir de la
planeacion y la creatividad varios pasos para ejecutar una campafia BTL. El disefio
metodoldgico de la investigacion es de sistematizacion de experiencias, los
instrumentos utilizados son técnica Delphi, trabajo grupal, investigacion
exploratoria a nivel de expertos, casos y resultados. En conclusion en medio de la
crisis economica mundial, Colombia siente las consecuencias en el decrecimiento
de los indicadores de ventas de sus sectores productivos y del PIB, que se proyecta
por debajo de lo previsto, Sorprende entonces saber que un sector, el de la
publicidad, fue el Unico que presentd un indicador positivo, Esto ha dado lugar a la
exploracion de nuevas formas de publicitar y como consecuencia la
implementacién creciente de estrategias de BTL que es es interpretado y visto
como la forma de promocionar con sujecion a los resultados que autoliquiden los
esfuerzos y provoquen residualidad, es decir ganancia en consumo 0 en
consumidores al finalizar la actividad. Por ello el interés e incremento en su uso y
la gran busqueda de mecanismo y formas para enriquecer las actividades
promocionales, todas enfocadas en la capacidad para persuadir e inducir

favorablemente las decisiones de los clientes.

Angulo Anais y Ramos Lisset (2005) elaboraron la tesis “Analisis del
Mercadeo de Medios Below The Line; (Publicidad directa, publicidad directa en el
punto de venta, promocién de ventas y eventos”). Elaborado en Venezuela —
Caracas. Investigacion respaldada por la Universidad Catdlica Andrés Bello para

optar al grado de Lic. En Ciencias de la Comunicacién.

Donde plantean como objetivo general analizar el mercado de medios BTL,
especificamente en publicidad directa; publicidad en el punto de venta; promocion

de ventas, en caracas, en el periodo 2002- 2004.



El disefio metodoldgico de la investigacion es de tipo exploratorio, descriptivo
y explicativo; como muestra fue de tipo probalistico por lo que los resultados que
proyecta esta investigacion solo son representativos para dicha muestra, la cual
estuvo conformada por un conjunto de 38 empresas seleccionadas de manera no
aleatorias, que arrojan 40 encuestas de 40 productos o servicios diferentes;

asimismo, como instrumentos utilizaron las encuestas y entrevistas.

Llegando a la siguiente conclusion que durante el periodo 2002-2004 se
invirtio dinero para la publicidad en los puntos de venta segun la muestra
realizada. Siendo este Ultimo con un 50% de presupuesto para BTL (publicidad
directa, publicidad en el punto de venta, promocion de ventas y eventos) las
razones por las que se cont6 especificamente con dichos recursos del BTL son por
ejemplo por la economia, por el contacto directo, las ventas, el alcance, la
perdurabilidad, la eficiencia y la innovacion por ser el mas utilizado asimismo para
hacer de este un estudio méas confiable del por qué utilizaban dichos medios se
utilizé el estudio de mercado, el andlisis de venta, la referencia, asistencia, costo
por contacto y participacion de anaqueles; sin embargo otros estudios BTL tuvieron
participacién pero en menor porcentaje como los fueron el telemarketing,
patrocinio, relaciones publicas, internet, rotulaciones y unidad movil en la ciudad

de caracas.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1.-Estrategias de publicidad convencional y no convencional.

La publicidad es percibida para muchos emprendedores como una fuerte
inversion; sin embargo, hay quienes no y optan por hacerlo de la manera mas
convencional llegando muchas veces sin éxito a lo que realmente se quiere lograr,
reflejo de eso son las ventas y la identidad que las personas tienen con el producto

0 servicio.

No hay que desmerecer este esfuerzo; las empresas en una ciudad pequefia son
reconocidas con facilidad con caracteristicas muy marcadas y posteriormente hacen

que el publico las adopte sin mucha dificultad; ¢y si la ciudad va en constante



desarrollo? ¢Servird acaso la misma publicidad que estos negocios utilizan? Esta
claro que aun falta explorar mas en el tema, para eso se han definido dos vertientes
ambas muy distintas pero que guardan similitud en la finalidad; que es el de

transmitir el mensaje.

Publicidad convencional.

La publicidad convencional es atribuida normalmente a los medios de
comunicacion que tienen alta gama de recepcion en el publico, pueden llegar a
todos de forma simultanea; aquellos que pueden ser medidos con facilidad para
demostrar la alta recepcion que tienen al preciso instante de entrar en la mente del

posible consumidor.

Define ATL como “Medios publicitarios convencionales son todos los canales
de comunicacion colectiva por los que se transmiten los mensajes publicitarios en
todas sus formas. Los medios convencionales se pueden nombrar también como
above the line.” (Pedro Hellin, 2012)

Pues entonces cuando nombramos a medios colectivos nos referimos a la
television, radio, revistas e inclusive las vallas publicitarias y en dicha clasificacion

se forman la estrategia ATL.

ATL (Above The Line, Sobre la linea). Es el tipo de publicidad que utiliza
medios convencionales para pretender llegar a una audiencia mas alta. “Son de gran
valor tales como anuncios en television o radio, impresos en diarios o revistas, o
espectaculares en la via publica...” (Jose Chon, 2009: 122). EI mismo autor define
también por su parte dichos medios a su vez realizan trabajos meramente distintos
con finalidad ATL; en el libro La mejor eficacia de la publicidad en TV menciona
que “cada uno de estos modos de ser de la publicidad podria ser estudiado
teéricamente de forma independiente, pero cualquiera de ellos se vera
indefectiblemente afectado por el resto y asi lo mostrara en muchas de sus
manifestaciones” (Juan Santiago, 2000: 15); entonces, seria indefectiblemente
necesario no perder ninguna de esta interrelacion. Por ejemplo un anuncio

publicitario en televisién tendra particularidades muy marcadas y se dirigird a un
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publico previamente segmentado en un horario y programa definido de acorde con
lo que el anunciante quiere lograr; lo mismo pasarad en la radio, prensa escrita e

inclusive las redes sociales por ser de alcance masivo.

Estos a su vez son medidos por ratings, interacciones con marcas, frecuencia,

apoyo de la marca y encuestas.

Television. La publicidad en television se ha adaptado a casi cualquier producto
concebible de consumo y a cualquier plan de ventas
Desde el punto de vista de la publicidad, la television se presenta como un
instrumento ideal que viene a materializar el suefio secreto de todo acreedor: penetrar
en el hogar del consumidor y fascinarlo. Ademas la publicidad en television hasta
cierto punto es capaz de venderse sola imaginemos que vamos a un mercado y un
vendedor muy amigable nos atiende ofreciendo sus productos para que los
consumidores difieran si sus argumentos fueron o no validos lo mismo pasara en la
television pero con la diferencia que tendré a un grupo de expertos haciendo lo

mismo que el mercader en el mercado

"La publicidad por television es un vendedor que usted ve y escucha dentro de su
propio hogar, una combinacion perfecta entre voz, imagen y movimiento, unida al
hecho de que usted puede oir, ver y seguir el anuncio disfrutando de una
comodidad maxima. Ademas, la television como medio publicitario es accesible a
todas las edades, a todas las inteligencias, a todos los niveles culturales"”. (José M.

Parramon)

Radio. “Una vez que hemos decidido que la radio puede jugar un papel
importante en nuestro plan de publicidad debemos de comenzar la tarea de
seleccionar estaciones similares que lleguen a nuestra audiencia” (Russell, 2005:
276); por ende, tomar esta decisiobn nos ayudara a canalizar mas flujos de
comunicacion los cuales sean idoneos para la realizacion del anuncio en radio
siempre teniendo en cuenta cuales son las estaciones potenciales que nuestro publico

objetivo escucha
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Ademas, la radio es la que méas econdmicamente se adapto al consumidor, por ser
de alcance abierto y para todos por lo que no descarto su uso masivo. Ya desde sus
inicios ha demostrado posicionarse y consolidarse en la sociedad. Hoy en dia ya no
es una novedad que lleguen a internet y con mas facilidad a los celulares teniendo
un alcance local y hasta nacional con las distintas aplicaciones que se le incluya. De
aqui en adelante que el anunciante aproveche este medio para promocionar su marca
lanzar un producto o servicio o simplemente que el establecimiento donde se brinde

estas caracteristicas sea reconocido por todos en donde se ubiquen.

Revistas. Dentro de los medios impresos y a diferencia de los periddicos,
encontramos a las revistas libres de informacion diaria, lo que les permite una mejor
confeccion, lo cual se traduce a una mejor presentacion del producto acabado y que
sera percibido por los 0jos del consumidor o consumidor potencial.

Es la carta de presentacion bajo un soporte comodo, el cual tiende a ser altamente
de gran alcance si se eligen correctamente donde auspiciar y cuando hacerlo
argumentando con exactitud las caracteristicas del producto. Es asi que “la
credibilidad de su publicidad depende del prestigio informativo que posea cada
soporte, algunas son leidas como simple distraccion mientras otras ofrecen la
posibilidad de argumentar, de exponer razones y ventajas que ayuden a la conviccion
del mensaje” (Mariola, 2011: 390) De ahi que puede nacer en cierto tipo de casos la
publicidad engafiosa cuando se quiere exagerar por encima de los demas; todo lo

anunciado provocara entonces una duda en el cliente

Espectaculares. También conocidos como vallas, los paneles publicitarios son
parte habitual del paisaje. Los vemos en calles, avenidas, carreteras, veredas y
paradas de autobuses. Nadie puede escapar de ellos, ni siquiera el mas despistado.
Por estas y otras razones, tener una puede ser una alternativa de publicidad para
nuestra empresa, siempre y cuando la ubiquemos en el lugar correcto. “El panel
publicitario debe estar en donde estd el puablico objetivo de la empresa. Hay que
identificar en qué zonas vive nuestro consumidor y por qué zonas transita” (Jaime
Montesinos, del Instituto Peruano de Marketing IPM) Sin lugar a dudas, la mejor

zona para colocar una valla publicitaria es en el centro de una ciudad o en el mejor
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de los casos en los exteriores del establecimiento si se quiere reflejar con mayor
grado los servicios, el logo de la empresa, la campafia publicitaria proxima a
realizarse o simplemente como publicidad recordatoria, no hay que olvidar mucho

menos el lugar estratégico para una mayor visualizacién e impacto.

Publicidad no convencional.

BTL (Below The Line, Bajo la linea). “Son técnicas promocionales cada dia mas
requeridas y con tendencias de inversiones crecientes, lo que demuestra el gran
interés de los fabricantes y prestadores de servicios por ellas” (Chong, 2007: 94) A
su vez BTL se define como “los esfuerzos publicitarios que se realizan a través de
canales de comunicacion directa con el consumidor y estan enfocados a segmentos
especificos del mercado.” (Director creativo, José Carlos Astiazaran). Examinando
las sub dimensiones de las variables que he propuesto en relacion al ambito de
estudio serian cuatro marketing directo, activaciéon, promociones en el punto de

venta y merchandising

Marketing Directo. EI primero se ve apoyado por mensajes al celular, llamadas al
cliente para ofrecerle alguna propuesta o servicio, o que este Ilame solicitando algin
servicio que la empresa le pueda ofrecer. También se puede ver apoyado por el uso
de las redes sociales; pero especificamente con algunas de sus funciones y/o
caracteristicas especificas de estas no hay que olvidar que mencione que son ATL
por llegar a un puablico masivo. La ventana del inbox del facebook es una muy buena
estrategia y utilizacion BTL, sin desmerecer a los correos. Estos, si quieren llegar a
un publico mucho més actual lo encontrarian de una forma dificil, por ahi alguien en
un futuro se anime a realizar conversaciones estrictamente de servicios 0 consumos
por el whatsApp, solo por mencionar algunos ejemplos. También serian de gran
ayuda las aplicaciones que estos emprendedores decidan proponer. Para Kotler y
Armstrong, el marketing directo "consiste en las conexiones directas con los
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una

respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes"

Acerca del marketing directo, segun “las tres propiedades de una tienda

detallista se puede ver definida como localizacion, localizacion y localizacion”
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(Brown, 1991: 51) de acuerdo a este término “se puede tener un entorno
extremadamente competitivo, que puede tener un impacto significativo en la cuota

del mercado y la rentabilidad empresarial”, (Ghosh y Mc Lafferty)

Facebook (inbox). Es una poderosa herramienta de marketing directo, el cual
tiene la caracteristica de realizar una contestacion rapida y sin demora; por ejemplo,
paginas nacionales como la de la Policia Nacional del Perd lo utilizan como una
solucién a problemas que los usuarios puedan tener con respecto a cierto tipo de
informacion; de inmediato, entonces, el administrador (Encargado del manejo del
Fan Page) contestara sus dudas sin demora alguna. Estariamos, entonces, dejando de
lado los tradicionales correos electrénicos que ya en la actualidad van siendo poco a
poco desplazados por una nueva forma de comunicacion con las mismas
caracteristicas que el correo electrénico pero con una contestacion mucho mas rapida

por parte del administrador.

Activaciones. Las activaciones de marca son una caracteristica netamente BTL
cargadas de mucha creatividad que son Ilamativas para el publico objetivo o publico
potencial normalmente suceden en espacios abiertos inesperados, en lugares
mayormente transcurridos y muy marcados por los transelntes, el cual innova un
contacto directo y sumamente agradable con el publico “Desarrollar un nuevo e
innovador tipo de contacto (bajo un espacio y tiempo no convencionales) con los
consumidores, siendo asi, la creatividad el elemento sorpresa que provoque una
accion”. (Malacara 2015: 4)

Eventos. Tiene tres grandes usos. En varios paises latinoamericanos, un evento es
un suceso de importancia que se encuentra programado. Dicho acontecimiento puede

ser social, artistico o deportivo. (RAE)

Ofertas. Las ofertas son incentivos a corto plazo que reciben los clientes para
contar con una buena satisfaccion del servicio o producto empresarial el cual estan

comprando “Cuando se dirigen al cliente final, la estrategia promocional
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recomendada varia dependiendo de los objetivos que se persigan por parte del

proveedor y/o del distribuidor.” (Morales)

En este sentido la tasa de participacion de una empresa puede ser percibida por
los consumidores de una forma significativa los servicios pueden ser mejorados, la

mercancia duplicada dado a este factor.

Promocion en el punto de venta. Siempre buscara estos objetivos incrementar las
ventas de un producto, mejorar el indice de rotacion de un stock (inventario), captar
nuevos clientes, fidelizar clientes, disminuir o eliminar stock, Hacer frente a las
acciones de la competencia, como estrategia de imagen de establecimiento,
introducir o eliminar un nuevo producto o servicio segun el libro La Comunicacion

en el Punto de Venta.

Ya sea desde poder brindar buenos precios, ofertas cupones de descuento o lo que

el emprendedor ve a por conveniente realizar en bien de su empresa.

Sorteo. Los sorteos son una estrategia de BTL muy usada por las empresas para
incentivar a su publico objetivo o clientes que compren los servicios y productos

ofrecidos durante una cierta cantidad de periodos

Merchandising. El libro Merchandising cita a la academia francesa de ciencias
comerciales para definirla “Merchandising es la parte del marketing que engloba las
técnicas comerciales que permitan demostrar ante el posible comprador final el

producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas”.

También menciona que “El merchandising tiende a sustituir la presentacion
pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que lo
pueda hacer mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion,
exhibicion, instalacion...” para la optimizacion de la presentacion explicaré el

merchandising visual.
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Merchandising visual. Consiste en exhibir correctamente los productos
determinando su lugar de ubicacion en su lineal, con el fin de optimizar su
circulacién de la clientela dentro del establecimiento y para que de esta forma la
compra resulte mas comoda y atractiva para el cliente; y, lo més rentable posible
para el empresario. Su objetivo segiin Ricardo Palomares: dirigir el flujo de clientes
hacia determinadas secciones o productos, provocar ventas por impulso, poner los

productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de forma logica.

Optimizar la Presentacion. El simple hecho de auto venderse sin la necesidad de
un vendedor de por medio es sin lugar a dudas a veces la tarea mas dificil que
pudiera tener un producto, establecimiento o que tiene la empresa. Esta parte de un
concepto muy pequefio, el cual es atraer la atencién de los clientes es por aquel
motivo que “la importancia vital que desenfoca este tipo de merchandesing en el
punto de venta ya que durante los 35 o 45 minutos que la estancia media en un
establecimiento la percepcion relacion con producto no puede durar mas de unos
segundos” (Martinez 2005: 192) por tal motivo también tendra un gran impacto la

ubicacidn estratégica de cada linea de producto como en un supermercado.

Campafas publicitarias.

Una campafia publicitaria es una serie de mensajes publicitarios que comparten
una misma idea y tema. Las campafas de publicidad aparecen en diferentes medios a
través de un marco de tiempo especifico. Kotler y Armstrong, autores del
libro "Fundamentos de Marketing"”, definen la publicidad como "cualquier forma
pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador  identificado” para la American  Marketing  Asociation,
la publicidad consiste en "la colocacidn de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo
0 espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que
intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a
audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas" Sin embargo
en sectores de pequefio alcance como lo es Barranca no se estaria cumpliendo del
todo dicho conceptos y reglas que proponen los autores. Puesto que no todos acuden

a un medio de comunicacion masivo para hacer llegar su mensaje otros lo hacen
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directamente a traves de las redes sociales minimizando significativamente los costos

por medios de comunicacion masiva.

Estrategia de medios. El plan de medios esla solucién a la difusién de la
campana, es decir, la respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr

que éste reciba el mensaje del anunciante.

La estrategia de medios consiste en seleccionar los medios ATL como BTL para
que estas Mipyme (Micros, Pequefias y Mediana Empresas) puedan hacer con mayor
eficiencia una camparfia publicitaria, hay que considerar que el mercado de los
medios es amplio desigual, cambiante. El reparto de las audiencias y consumidores
es dificil de estimar y ademas dichas empresas mencionadas para mi estudio siempre
cuentan con una limitacion principal, que no es otra cosa que el presupuesto
disponible. La estrategia de medios es sin duda la mas tradicional que se usa
apelando a los clasicos medios de comunicacion sin embargo debemos de ser
consciente de que vivimos en un cambio acelerado que lo mismo del ayer no
funcionaria sin las nuevas férmulas de ahora para eso esta la estrategia de medios
también pretende conocer lo importante de la comunicacion digital, explorar los
medios que mejor se puedan acoplar a nuestro plan y hacer la mezcla apropiada.
Algunas que debemos de considerar son por ejemplo el blog, Facebook, Twittert
etcétera

Estrategia de lanzamiento. Abarcan la primera etapa de vida de un producto.
Estas se enfocan en dar a conocer el producto y en generar interés a la gente acerca
del mismo. En otras palabras, presentar el producto con un enganche que tiente a
nuestro pablico a comprarlo y consumirlo. Para ellos se utilizara selectivamente a

nuestros consumidores.

“las estrategias cada vez mas utilizada en la etapa de lanzamiento es de pre
anunciar la salida de un producto o servicio que estemos ofreciendo al
mercado dirigido a diversos publicos, por ejemplo a los consumidores, los

competidores o los distribuidores” (Muiiera y Rodriguez. 2012:299)
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Gracias a los avances que se poseen en estos tiempos, uno de los métodos mas
econdmicos y efectivos es el uso de las redes sociales e Internet. Un simple post en
Facebook, un mensaje en Twitter o un blog que promocione el producto, tienen el
mayor porcentaje de ser vistos a gran escala, y de forma gratuita o de bajo costo.

Otra estrategia es la clasica y aun efectiva: el uso de los medios de comunicacion
convencionales. Sean radio, television o un afiche. Tiene la fuerza y la habilidad de
llegar a varios clientes; sin embargo, lo lograré a un nivel local, regional o nacional
dependiendo de donde se encuentre para publicitar el producto y/o servicio que

quiera auspiciar.

Un medio peculiar y rara vez usado solo, es el de colocacion de producto. Su
nombre, como tal, es la estrategia de colocar y exhibir un producto o servicio de tal
forma que capture la atencion e interés de las personas. Debido a ser una BTL, tiene
una mayor oportunidad de atraer clientes, aunque de un sector o zona muy
especificos. Razon por la que se usa con la ayuda de otros medios y estrategias para

ser mas fuerte y efectiva

Hay que tener en cuenta que en el libro Cémo Evaluar Su Publicidad explica “en
lo que respecta al area especifica de aplicacion, tendrd los mismo objetivos que la
estrategia publicitaria para todo el proceso”, quiere decir la estrategia publicitaria ira
de acorde con el medio en que las empresas se desarrollen para que dicha planeacion
haga efecto con la estrategia publicitaria.

Percepcion. Es el “Proceso mediante el cual una persona elige, organiza e
interpreta lo que ve, oye, toca, huele y saborea para darle significado y orden al

mundo que la rodea”. (Jones y George, 2010: 675).
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Preferencias publicitarias:

Que es:

“Cuando las empresas se enfrentan al proceso de planeacion de una campana
publicitaria de un producto o servicio, es necesario decidir las estrategias que se
implementaran para que el mensaje llegue oportunamente a las personas indicadas.
Después de estudiar los gustos, preferencias, nivel socioecondémico y caracteristicas
de las personas a las que nos dirigiremos y tenemos claro” (Wordpres 2007: 25)

2.2.2 Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz.

El empresario Rivas fundd la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga veloz el 1
de marzo del 2012 para contrarrestar la necesidad que habia por ese entonces en el
transporte publico interprovincial; principalmente cubriendo la gran cantidad de
alumnos que se dirigen a la casa superior de estudios José Faustino Sanchez Carrién, y
para el traslado dentro de sus respectivas provincias entre ellas Huacho y parte de

Barranca.

La empresa es de sociedad anénima cerrada, actualmente cuenta con 11 buses
interprovinciales, los cuales cubren la ruta Barranca Huacho y viceversa la ubicacion
principal es en el distrito de Barranca en la direccion Jr. Castilla N 500 (Frente a
Metro). También se realizan viajes privados principalmente a la ciudad de Lima o

Churin para colegios publicos, privados y cuando lo requieran otras entidades.

Se caracterizan por llevar en sus buses el color verde, tipico del caparazon de una
tortuga. EI nombre nace por la misma jerga que le daban los alumnos a los buses que
anteriormente estaban en circulacion antes de la llegada de la actual empresa. Al
apreciarse que estos eran sumamente lentos y a veces con muchas fallas técnicas de ahi
en adelante el empresario proyect6 el nombre en un futuro para convertirlo en una
marca y asi llame la atencién a los universitarios los cuales son la principal fuente de
ingresos de la empresa de transporte y son sus principales clientes mas fieles ya sea por

el precio madico de sus pasajes o simplemente por la promocién que afio tras afio van
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realizando. Las activaciones con grupos de cumbia variados como el de Papillon para

asi fidelizar de una manera a sus clientes.

La competencia mas cercana a ellos es la Empresa de Transporte Unidos Barranca

los cuales poseen las mismas rutas que ellos; pero con las Ilamadas minivan o minibus.

2.3. Definiciones Conceptuales

Publicidad.
Comunicacién comercial que intenta incrementar el consumo de un producto o

servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas de propaganda.

Marketing.
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion

de un producto.

ATL, Above The Line (Sobre la linea).
Usado para referirse a los medios de comunicacion tradicionales, como: television,

prensay radio

BTL, below the line (Bajo la linea).

Empleo de formas de comunicacidén creativa como conciertos hechos por una
empresa publica o privada (Coca-Cola) no masivas dirigidas a segmentos de mercado
especificos.

Soportes publicitarios.
Son las diferentes opciones que tiene una empresa para realizar publicidad en cada
uno de los medios de comunicacion que existen como la television, la radio, prensa

escrita, digital entre otros
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Espectaculares.
También conocidos como vallas publicitarias o carteles publicitarios sumamente
grandes con disefios llamativos y refiriéndose a un producto o marca los cuales son

presentados cominmente en los edificios para una mejor visualizacion.

Marketing directo.

Es una forma de comunicacion que utilizan las empresas para informar sus ofertas,
promociones y anuncios a clientes previamente elegidos. Normalmente se hacen a
través de correos electronicos; pero con el avance de la tecnologia es comin la

utilizacion de celulares.

Merchandising.
Conjunto de productos publicitarios como polos, llaveros, pulseras, mochilas, gorros

e inclusive globos para promocionar un artista, grupo o una marca.

Estrategia de medios.
Plan que guia la forma en que su organizacion interactia con los medios
comunmente en una campafa publicitaria o social para tener un mayor acercamiento a

sus clientes.

Estrategia de lanzamiento.

Estrategia de marketing para introducir un nuevo producto o servicio

Spot de television.
Corte comercial de veinte, veinticinco, o hasta treinta segundos méaximos utilizado
por la publicidad para transmitir sus mensajes a una audiencia mayor en un horario y

dia especifico.

Mezcla de Medios.
Considerar que medios de comunicacion serdn los mas apropiados para lanzar

nuestra camparna de publicidad.
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Fan Page (Pagina de Fans)
Pagina web que ha sido disefiada por personas que desean emprender algun negocio

a través de la red.

Percepcion.
Primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que comunican los

sentidos.

WhatsApp.
Es un software que se utiliza como un servicio de mensajeria gratuito a través de
dispositivos mdviles (celulares) para comunicarse directamente con uno 0 mas

individuos a la vez.

Inbox.

Es la bandeja de entrada. Puede hacer referencia a un correo electronico o inclusive a
una cuenta de Facebook, el inbox es donde veremos los nuevos mensajes y
normalmente alli se encuentra la interfaz disefiada para responder a la e- mail(s) y los

mensajes de chat de los diferentes servicios.
2.4. Formulacion De Hipdtesis
2.4.1. Hipotesis General
La estrategia de publicidad mejor percibida por los clientes de la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz es la estrategia publicitaria BTL, Barranca
2016.

2.4.2. Hipdtesis Especifica

La estrategia de publicidad ATL de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga
Veloz no es preferida por los clientes; distrito Barranca, 2016.

La estrategia de publicidad BTL de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga

Veloz si es preferida por los clientes; distrito Barranca ,2016
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Capitulo 111
METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodoldgico

3.1.1 Tipo.
La presente investigacién es de tipo descriptivo porque se describiran las
estrategias de publicidad en la pequefia empresa; el disefio utilizado es no

experimental

Segun Hernandez Sampieri, al (2003)”Los disefios de investigacién transversal
recolectan datos en un solo momento en un tiempo Unico su propdsito es describir

variables y analizar su incidencia e interpretacion en un momento dado.”

3.1.2. Enfoque.
El enfoque es cuantitativo porque incluye los datos estadisticos y las estrategias y
procedimientos de contrastacion de hipétesis que conllevan ha resultados finales de

la investigacion

3.2. Poblacién y Muestra

Define la investigadora (Blaestrini 1998: 123) “como un conjunto finito o infinito de
personas cosas 0 elementos que presentan caracteristicas comunes” por ende la poblacion
con la cual se trabajé corresponde a los usuarios de un servicio de transporte el cual es la
empresa Tortuga Veloz del distrito de Barranca departamento de Lima — Per(. Poblacion

en el distrito de Barranca segun INEI 70,430
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Muestra de la poblacion del distrito de Barranca

Formula para el tamafio de la muestra

Zzpq N
e2(N—-1)+Z2pq

I]_:

Donde:

N= Tamafio de poblacién = 70430

p= Probabilidad a favor = 0.5

g= Probabilidad en contra = 0.5

e = Error admisible 5% = 0,05

Z= Coeficiente de confianza (constante) = 1,96
n= Tamafio de la muestra

Remplazando los datos

198 0508)1080
OB 0B0- 1)+ LI 05)05)

n= 362061

El tamafo de la muestra es de 382 clientes, todos ellos pertenecientes al distrito de

Barranca.
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Sub Indicadores Escala y valores
independiente
Television Se utilizard la escala de valores de Likert de 5
alternativas, para la mayoria de las preguntas
Radio
ATL
La competencia por atraer y Revistas Nunca 1
fidelizar consumidores ha
motivado la creacion de Muy pocas veces 2
Percepcion de | varias estrategias. Aunque Vallas
las estrategias el fin es el mismo, cada una publicitarias Algunas veces 3
de publicidad cuenta con sus propias
técnicas, ventajas y Casi siempre 4
desventajas
Dos muy utilizadas en el Marketing Facebook Siempre 5
mundo de la publicidad, son directo (inbox)
“Above the Line” (ATL) y
“Below the line” (BTL).
Eventos
Recuperado Activacion
http://garbolatino.com/btl.ht
ml BTL Ofertas
Promociones en
el punto de venta Sorteos
Merchandaising Optimizar la

presentacion




25

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos
3.4.1. Técnicas Empleadas.

Encuesta.
Se aplico 382 encuestas a los clientes de la Empresa de Transporte y

Turismo Tortuga Veloz en su local central, el cual queda en Barranca.

Analisis Bibliogréfico.
Se revisd resimenes tales como fuentes bibliograficas publicaciones

especializadas, archivos, documentos de gestion universitaria y otros.

3.4.2. Descripcion de los Instrumentos.

La técnica que se empled en esta investigacion es el cuestionario, la misma que
se utilizara para encuestar al publico de la Empresa de Transporte Tortuga Veloz

del distrito de Barranca considerando la escala de Lickert ordinal

3.5. Técnicas para el Procesamiento de la Informacion
Se utilizo la tabulacion de datos en tablas de frecuencias, graficos de barras,

hojas de célculo
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Capitulo IV

PRESENTACION DE CUADROS GRAFICOS E
INTERPRETACIONES

Item N° 1 ¢Es de su agrado la publicidad que visualiza en el cable local sobre la Empresa
de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 1

El Agrado de la Publicidad que se Visualiza en el Cable Local

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 40 10,5
Casi siempre 81 21,2
Algunas veces 97 25,4
Muy pocas 118 30,9
Nunca 46 12,0
Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz

Barra 1l

35

30

30.9
25.4
25 21.2
20
15 12
10.5
10 l I

Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

wvi
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Interpretacion:

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que muy pocas veces es de su agrado la publicidad que
visualizan en un 39,9% representando a la mayoria, mientras que el 25,4% solo algunas
veces, en ambas se obtuvo un total de 65.3%. El resultado muestra que para mas de la

mitad no le es agradable la publicidad que realizan en la empresa de transporte.

Item N° 2 ;Son atractivas las publicidades que realiza por el cable local la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 2
Atraccidn de las Publicidades por el Cable Local

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 52 13,6%
Casi siempre 43 11,2%
Algunas veces 72 18,8%
Muy pocas 103 26,9%
Nunca 112 29,3%
Total 382 100%
idem

Barra 2

35
30 269 29.3
25
20 18.8
15 - 112
10

5 B

0

Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion:

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que nunca son atractivas la publicidades que realizan en la
empresa por el cable local en un 29,3% representando a la mayoria, mientras que el 26,9%
solo muy pocas; ambas opciones suman un total de 56,2% esto muestra que dificilmente

para los clientes seran atractivas las publicidades que se realizan.



28

Item N° 3 ;Es importante para ti la publicidad que visualizas en la television local sobre la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 3

Importancia de Visualizar la Publicidad en la Television Local

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 79 20,7%

Casi siempre 55 14,3%
Algunas veces 96 25,2%

Muy pocas 106 27,7%
Nunca 46 12,1%
Total 382 100%

idem

Barra 3
30 27.7
25.2
25
207
20
15 14.3
12.1

10

5

0

Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion:

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que muy pocas veces es importante la publicidad que
visualizan en la television local sobre la empresa en un 27,7% representando a la mayoria,
mientras que el 25,2% solo algunas veces, con ambos resultados se obtiene 52,9% y nos
muestra que para casi todos los encuestados dificilmente sera importante la publicidad que

visualizan en la television.
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Item N° 4 (Es de su agrado la publicidad que escucha en la radio sobre la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 4
El Agrado de la Publicidad que se escucha en la Radio
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 49 12,8%
Casi siempre 79 20,7%
Algunas veces 129 33,7%
Muy pocas 9 24,6%
Nunca 31 8,2%
Total 382 100%
idem

Barra 4

40

35

30

(O]

Siempre Casi Siempre Algunas Veces

Interpretacion:

33.7
24.6
25
20.7
20
15 12.8
10 I >

Muy Pocas Nunca

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo

Tortuga Veloz manifestaron que algunas veces son de su agrado la publicidad que escucha

en las radios sobre la empresa con un 33,7% representando a la mayoria, mientras que el

24,6% solo muy pocas, con ambas opciones de respuesta se obtiene un total de 58.3%.

Interpretdndose que a la gran mayoria no le es de su agrado la publicidad en radio sobre la

empresa.
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Item N° 5 ;Alguna vez has visualizado anuncios en revistas locales sobre la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla b

Visualizacion de Anuncios en Revistas Locales
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 31 8,2%
Casi siempre 37 9,7%
Algunas veces 67 17,5%
Muy pocas 99 25,9%
Nunca 148 38,7%
Total 382 100%
idem

Barrab
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Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion:

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que nunca ha visualizado anuncios en revistas locales sobre
la empresa con un 38,7% representando a la mayoria, mientras que el 25,9% solo muy
pocas veces; ambas tienen un total de 64,4% esto quiere decir que para la mayoria de los

encuestados dificilmente visualizaron anuncios en revistas locales sobre la empresa
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Item N° 6 ;Son para usted llamativas las vallas publicitarias realizadas por la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 6
Rimbombancia del Publico de las Vallas de Publicitarias
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 34 8,9%
Casi siempre 70 18,3%
Algunas veces 103 26,9%
Muy pocas 132 34,6%
Nunca 43 11,3%
Total 382 100%
idem
Barra 6
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Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que muy pocas veces han sido llamativos las vallas
publicitarias realizados por la empresa con un 34,6% representando a la mayoria, mientras
que el 26,9% solo algunas veces; con ambas representaciones se obtiene un total de 61,5
eso quiere decir que para la mayoria no son llamativas las vallas publicitarias realizadas
por la empresa.
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Item N° 7 ;Cree que se puede apreciar en toda la ciudad las vallas publicitarias hechas por

la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 7
Apreciacion en Toda la Cuidad de las Vallas Publicitarias
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 34 8,9%
Casi siempre 34 8,9%
Algunas veces 76 19,9
Muy pocas 103 26,9%
Nunca 135 35,4%
Total 382 100%
idem
Barra 7
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que nunca se ha podido visualizar en la ciudad las vallas
publicitarias hechas por la empresa con un 35,4% representando a la mayoria, mientras que
el 26,9% solo muy pocas; con ambas se obtuvo el 62,3% esto quiere decir que mas de la
mitad no aprecia las vallas publicitarias hechas por la empresa.
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Item N° 8 ¢ Le gustaria recibir anuncios por el inbox del Facebook realizados por la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 8
Recepcion de Anuncios por el Inbox del Facebook
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 94 24,6
Casi siempre 82 215
Algunas veces 82 21,5
Muy pocas 76 19,9
Nunca 48 12,5
Total 382 100%
idem
Barra 8
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Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que siempre les gustarian recibir anuncios por el inbox del
Facebook con un 24,6% representando a la mayoria, mientras que el 21,5% solo muy
pocas, el 21,5% también solo algunas veces, el 19,9% muy pocas y por tltimo el 12,5%
expreso que nunca le gustaria recibir anuncios por el inbox realizados por la empresa. En
la siguiente tabla se interpreta que no hay mucha variedad en porcentajes con respecto a las
barras.
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Item N° 9 ;Con que frecuencia utilizas el Facebook para apreciar los anuncios de los

diferentes fan page que sigues?

Tabla 9
Uso del Facebook para Apreciar Anuncio del Fan Page
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 105 28

Casi siempre 97 25

Algunas veces 79 21

Muy pocas 70 18

Nunca 31 8

Total 382 100%

idem
Barra 9
30 28

25
25
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20 18
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Siempre CasiSiempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que siempre utilizan el Facebook para apreciar los anuncios
de los diferentes fan page con un 28% representando a la mayoria, mientras que el 25%
marcO casi siempre; ambas representan exactamente al 53% de los encuestados
interpretandose que, con notoriedad los clientes utilizan el Facebook para apreciar los

anuncios de los diferentes Fan Page.
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Item N° 10 ¢Es agradable para usted que se realicen conciertos patrocinados por la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 10

El Agrado de los Conciertos Patrocinados

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 87 22,8%
Casi siempre 133 34,8%
Algunas veces 79 20,7%
Muy pocas 46 12%
Nunca 37 9,7%
Total 382 100%

Barra 10
40
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Siempre Casi Siempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa De Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre es agradable que se realicen conciertos
patrocinados por la empresa con un 34,8% representando a la mayoria, mientras que el
22,8% es siempre. Las dos opciones suman el 57,6% de los encuestados entonces se

interpreta que mas de la mitad considera que es agradable los conciertos patrocinados por

la empresa.
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ftem N° 11 ;Los conciertos que realiza la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga

Veloz son para usted de mucha expectativa?

Tabla 11

La Expectativa de los Conciertos que se Realizan

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 121 31,7%
Casi siempre 91 23,8%
Algunas veces 75 19,6%
Muy pocas 49 12,8%
Nunca 46 12,1%
Total 382 100%

fdem
Barra 11
35
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Siempre CasiSiempre Algunas Veces Muy Pocas Nunca

Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa De Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que siempre son de mucha expectativa los conciertos que
realiza la empresa con un 31,7% representando a la mayoria, mientras que el 23,8% casi
siempre, ambos representan el 55,6% de los encuestados y a su vez quiere decir que mas

de la mitad es de mucha expectativa los conciertos que realiza la empresa.
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Item N° 12 ;Son atractiva las ofertas que ofrecen la Empresa de Transporte y Turismo

Tortuga Veloz?

Tabla 12

Atraccion de las Ofertas

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 61 15,9%
Casi siempre 102 26,7%
Algunas veces 115 30,1%
Muy pocas 73 19,1%
Nunca 31 8,2%
Total 382 100%
idem

Barra 12
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que las ofertas que ofrece la empresa son atractivas algunas
veces 30,1%, casi siempre el 26,7%, ambas opciones de respuesta suman el 56,8% que

con regularidad son atractivas las ofertas de la empresa de transporte.
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Item N° 13 ; Al realizarse los sorteos patrocinados por la Empresa de Transporte y

Turismo Tortuga Veloz acude a participar?

Tabla 13

Participacion de los Sorteos Patrocinados

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 97 25,4%
Casi siempre 151 39,5%
Algunas veces 61 15,9%
Muy pocas 33 8,7
Nunca 40 10,5%
Total 382 100%
idem

Barra 13
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre acude a participar a los sorteos patrocinados
por la empresa con un 39,5% representando a la mayoria, mientras que el 25,4% siempre.
Ambas opciones de respuesta en conjunto suman el 64.9% interpretandose que la mayoria

acude a los sorteos patrocinados por la empresa.
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Item N° 14 ;Con que frecuencia se entera de los eventos que realiza la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 14

Enterarse los Eventos de que Realiza la Empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 121 31,7%

Casi siempre 109 28,5%
Algunas veces 69 18,1%
Muy pocas 40 10,5%
Nunca 43 11,3%
Total 382 100%

idem
Barra 14
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre se enteran de los eventos que realiza la
empresa con un 39,5% representando a la mayoria, mientras que el 25,4% algunas veces;
ambos suman el 64,9% interpretandose, que con frecuencia se enteran de los eventos

realizados por la empresa de transporte.



40

Item N° 15 ;Encuentra limpio el local de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga

Veloz?

Tabla 15

Limpieza del Local de la Empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 94 24,6 %
Casi siempre 139 36,4 %
Algunas veces 91 23,8 %
Muy pocas 40 10,5%
Nunca 18 4,7 %
Total 382 100 %
Idem
Barra 15
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre se encuentran limpio el local de la empresa
con un 36,4% representando a la mayoria, mientras que el 24,6% siempre, ambos en
conjunto representan al 61% de los encuestados queriendo interpretarse que mas de la

mitad de los asistentes frecuentemente encuentran el local limpio.
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Item N° 16 ;Le parece adecuado que se realicen los conciertos patrocinados por la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz en su mismo local?

Tabla 16

Favorecimiento de los Conciertos Patrocinados

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 70 18,3%
Casi siempre 84 22%
Algunas veces 94 24,6%
Muy pocas 91 23,8
Nunca 43 11,3
Total 382 100%
idem
Barra 16
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que algunas veces le parece adecuado que se realicen los
conciertos por la empresa en su mismo local con un 24,6% representando a la mayoria,
mientras que el 23,8% muy pocas, el 22% casi siempre, el 18,3% siempre y por ultimo el
11,3% expresé que nunca le pareceria adecuado los conciertos en el local de la empresa.

Aqui la representacion de las opciones de respuesta no ha variado demasiado.
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Item N° 17 ; Asiste a los eventos con distintos grupos de cumbia realizados por la Empresa

de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 17

Asistencia a los Eventos con Distintos Grupos de Cumbia

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 79 20,7%
Casi siempre 166 43,5%
Algunas veces 31 8,1%
Muy pocas 48 12,6%
Nunca 58 15,1%
Total 382 100%

fdem
Barra 17
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre asiste a los eventos con los distintos grupos
de cumbia realizados por la empresa con un 43,5% representando a la mayoria, el 20,7%
siempre asiste; ambos datos en conjunto suman del 64,2% interpretandose que mas de la
mitad de los encuestados asiste a los eventos con los distintos grupos de cumbia realizados
por la empresa.
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Item N° 18 ;Con que frecuencia recibe los tiques hechos por la Empresa de Transporte y

Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 18

Recibimiento de los Tiques hechos por la Empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 52 13,7 %
Casi siempre 108 28,3 %
Algunas veces 103 26,9 %
Muy pocas 94 24,6 %
Nunca 35 6,5%
Total 382 100%

idem

Barra 18
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que casi siempre reciben los tiques hechos por la empresa
con un 30,9% representando a la mayoria, el 25,4% algunas veces, ambas opciones de
respuesta suman el 56.3% representando a la mayoria de los clientes encuestados
demostrando que mas de la mitad regularmente recibe los tiques hechos por la empresa de

transporte.



44

Item N° 19 ;Coémo le gustaria enterarse de las promociones que brinda la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 19

Enterarse de las Promociones que Brinda la Empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Radio 53 13,8

Cable o Tv local 56 14,7

Revistas 17 4,4

Vallas publicitarias 32 8,4

Volantes 68 17,8

Por el mismo establecimiento 53 13,9

Perifoneo 13 3,3

Facebook (Invox) 90 23,7

Total 382 100%

idem
Barra 19
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz manifestaron que les gustaria enterarse de las promociones que brinda la
empresa a través de Facebook (inbox) un 23,7% representando a la mayoria, un 17,8% por
volantes, el 14,7 cable o Tv local, el 13,9 por el mismo establecimiento, el resto en su

conjunto suman menos del 28
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Item N° 20 ;Cree que la publicidad es una poderosa herramienta para la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Tabla 20

La Publicidad como Herramienta Poderosa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 232 60,7%
Casi siempre 70 18,3%
Algunas veces 58 15,2%
Muy pocas 22 5,8%
Nunca 0 0%
Total 382 100%
idem
Barra 20
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Interpretacion

En los resultados obtenidos; los clientes de la Empresa de Transporte y Turismo

Tortuga Veloz manifestaron que la publicidad siempre sera una poderosa herramienta para

la empresa misma con un 60,7%, mientras que el 18,3% casi siempre, el resto en conjunto

representa exactamente el 21% esto quiere decir que un poco mas del 78% cree que la

publicidad es una poderosa herramienta para la empresa, por lo que puede ser

aprovechado.
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Capitulo V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusién:

Segun los datos obtenidos en las encuestas, la percepcion que tienen los clientes de
la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz. Sobre la publicidad ATL, muestra que
no es preferida esto se debe a la poca continuidad e interés de inyectar publicidad en los
medios pertinentes, (revistas, television, radio, vallas publicitarias) de hacerlo interesante y
de forma escasamente creativa e innovadora haciendo que la percepcion en estos medios
de comunicacién pase desapercibida, al momento de ver un anuncio comercial o escuchar
alguna cufia en radio. Prueba de ello son los items ndmero uno, cuatro y seis. En el
primero el 39,9% de los encuestados manifesté que muy pocas veces ha sido de su agrado
la publicidad que visualizan en la television local y no es para menos segun José M.
Parramon para poder atraer a la audiencia en television dice lo siguiente que hay que
combinar , voz, imagen y movimiento, unida al hecho de que usted puede oir, ver y seguir

el anuncio disfrutando de una comodidad maxima.

Si no se aplica por lo menos estos principios la publicidad por television sera poco
agradable y en los peores de los casos pasara desapercibida provocando uno de los factores
del famoso zapping “ansias de buscar imagenes nuevas” (Sunchine 2014). En el segundo
caso se obtuvo como resultado que el 29.3% de los encuestados nunca ha sido atractiva
para ellos la publicidad que visualiza por cable, igual en el item nimero cuatro cuando se
le pregunta al encuestado si ¢es de su agrado la publicidad que escucha en la radio sobre la

empresa? Mas del 57% marco entre algunas veces y muy pocas veces ; pero no solo en la
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television y radio el 34.6% marco que muy pocas veces han sido llamativas las vallas
publicitarias realizadas por la empresa (pregunta 6) quedando entonces en evidencia la
publicidad ATL no es preferida por los clientes de la Empresa de Transporte y Turismos
Tortuga Veloz. Por otro lado la publicidad BTL muy aparte de reducir costos. La teoria
nos dice son técnicas promocionales cada dia mas requeridas con tendencia de inversiones
crecientes; por lo menos asi lo entiende la misma empresa con los famosos boletos y rifas
que da meses previos a fechas importantes del afio principalmente en el Dia de la Madre y
Navidad.

Ambos son difundidos por los mismos cobradores que hacen entrega del boleto,
junto con la rifa luego de haber pagado el pasaje; en donde se puede ver una promocién de
40 boletos otorgan un pasaje de ida y vuelta gratis; ademas de los premios que se ofrecen
en las rifas navidefias, por ultimo para el Dia de la Madre siempre acostumbran traer un
grupo de cumbia esto hace que en conjunto la publicidad BTL sea la mas preferida por

los clientes de la empresa de transporte.

Muestra de todo lo que digo entre lineas casi siempre el 30,9% recibe el tiquete
hecho por la empresa como sefiala en la pregunta nimero dieciocho de la encuesta (segun
resultados obtenidos), es por eso que el 39,5% se enteran de los eventos que realiza la
empresa de transporte como sefiala en la pregunta catorce, como resultado casi siempre
asisten a los eventos con los distintos grupos de cumbia realizados por la empresa con un
43,5% segun resultados obtenidos en la pregunta diecisiete. Para ser mas claros los
cobradores dan el tiquete, es por eso que la mayoria se entera de lo que va a ocurrir y como
enlace inmediato una buena cantidad de clientes asiste al evento dando mejores resultados

y haciendo que la campafa publicitaria rudimentaria; pero efectiva tenga éxito.

José Carlos Astiazaran la define como canales de comunicacion directa con el
consumidor y estan enfocados a segmentos especificos. Sin olvidar las ofertas que se crean
en un tiempo y espacio limitado. La tesis realizada por Ramirez Reyes, Camilo Mauricio la
cual consta en los antecedentes tuvo como objetivo general trazar una serie de paso para
Ilevar a cabo una buena campafia BTL teniendo como conclusion incrementar las ventas en
un momento netamente critico y lo que acabo de explicar en la discusion es que si se

emplea una buena organizacion la estrategia no convencional muy aparte de disminuir
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costos a la empresa, puede tener una participacion en el mercado mucho mayor a la que

tenia antes y desde luego establecerse en la mente del cliente.

Es por ello la tesis que cite también concluyo que con la publicidad BTL la
empresa incrementa mecanismos y formas para enriquecer las actividades promocionales,
todas enfocadas en la capacidad para persuadir e inducir favorablemente las decisiones de

los clientes y hacer de esta una mejor opcion estratégica para invertir.

Puedo concluir que la estrategia de publicidad mejor percibida por los clientes de
la empresa de transporte es la publicidad BTL, segun todos los procesos que acabo de citar

en el texto.
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5.2 Conclusiones

1.

Al abordar la investigacion se demostré que la publicidad ATL no es percibida por
los clientes de forma notoria puesto que la empresa de transporte no trabaja en su
elaboracion y las pocas veces que lo ha hecho no tuvo el impacto esperado por no saber
utilizar adecuadamente los medios y asi tener la continuidad para poder quedar en la
mente del consumidor, puesto que se descarta la posibilidad que menciona el autor Jose
Chon, cuando menciona que la publicidad por esta via tiene gran valor. Eso si no se

utiliza adecuadamente.

La publicidad BTL si es percibida de forma inmediata y segura asi esta caiga en
condiciones netamente practicas y rudimentarias al momento de su elaboracion y de
transmitir el mensaje publicitario, quedandose en la mente del consumidor, bajando

costo de inversion y generando ganancias para el empresario.

Segun la discusion realizada se llegd a la conclusién que con respecto a la
dimensién de la publicidad BTL,; si es preferida por los clientes de la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz lo cual coincide con la hipétesis que he planteado
en la investigacion. Teniendo como base principal los cuadros y graficos de la encuesta

realizada
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5.3 Recomendaciones.

Seria bueno que la empresa de transporte haga uso constante de la pagina de Facebook
porque el 23,7% sefiald que le gustaria recibir anuncios por el inbox en esta concurrida la

red social.

En la pregunta nimero veinte casi el 60,7% sefialé que la publicidad siempre seré una

poderosa herramienta para la empresa de transporte.

Algunas empresas en la ciudad de Barranca, como el grupo Bahua estan utilizando
los celulares para generar interés entre sus clientes; este método también puede ser
utilizado por la empresa de transporte al momento de querer anunciar las rifas o conciertos

que se realizaran.

Las ofertas son un punto fuerte en la campafia publicitaria de la empresa seria bueno

gue innoven mas promociones para generar mas reconocimiento.

Deberian de contar con un orden publicitario en los medios convencionales; asi como

lo tienen en la publicidad BTL para generar mayor impacto.

Si se trabajara con ambos medios de publicidad adecuadamente la percepcion de
ambos seria muy buena, el cliente tendria mayor reconocimiento de la empresa y las

ganancias aumentarian.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢(Cudl es la estrategia de
publicidad mejor percibida que
tienen los clientes de la Empresa
de Transporte y Turismo Tortuga
Veloz; distrito Barranca, 2016?

PROBLEMA SECUNDARIO 1

¢Cudl es la percepcion de la
estrategia de publicidad ATL que
tienen los clientes de la Empresa
de Transporte y Turismo Tortuga
Veloz; distrito, Barranca 2016?

PROBLEMA SECUNDARIO 2

¢Cudl es la percepcion de la
estrategia de publicidad BTL que
tienen los clientes de la Empresa
de Transporte y Turismo Tortuga
Veloz; distrito Barranca 20167

OBJETIVO PRINCIPAL

Determinar  cudl es la
estrategia de publicidad mejor
percibida por los clientes de la
Empresa de Transporte vy
Turismo Tortuga Veloz, del
distrito Barranca, 2016

OBJETIVO ESPECIFICO 1

Identificar cual es la
percepcion de la estrategia de
publicidad ATL que tienen los
clientes de la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga
Veloz, distrito Barranca 2016.

OBJETIVO ESPECIFICO 2

Identificar cudl es la
percepcion de la estrategia de
publicidad BTL que tienen los
clientes de la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga
Veloz; distrito Barranca ,2016.

HIPOTESIS GENERAL

La estrategia de publicidad mejor
percibida por los clientes de la
Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz es la estrategia
publicitaria BTL, Barranca 2016.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

La estrategia de publicidad ATL de
la Empresa de Transporte vy
Turismo Tortuga Veloz no es
preferida por los clientes; distrito
Barranca, 2016.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

La estrategia de publicidad BTL de
la Empresa de Transporte vy
Turismo Tortuga Veloz si es
preferida por los clientes; distrito
Barranca, 2016.

La percepcion
de las
estrategias de
publicidad

Tipo de acuerdo al disefio
No experimental

De acuerdo al enfoque
Cuantitativo

Tipo de acuerdo al nivel
Descriptivo

Tipo de acuerdo al tiempo
Transversal

Método de
investigacion
Hipotético-Deductivo

Poblacién:
70430

Muestra:
382
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CUESTIONARIO
PERCEPCION DE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Buen dia, la presente encuesta es para tener informacion sobre la percepcion de las
estrategias de publicidad de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz de
Barranca, la encuesta es anonima y para fines académicos.

Instrucciones: Le agradecemos marcar solo una opcion de respuesta para cada pregunta y
no dejar ninguna sin contestar. Le agradecemos por colaborar de manera responsable.

PUBLICIDAD CONVENCIONAL
1.- ¢Es de su agrado la publicidad que visualiza en el cable local sobre la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

2.- ¢Son atractivas las publicidades que realiza por el cable local la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

3.- ¢Es importante para ti la publicidad que visualizas en la televisién local sobre la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

4.- ;Es de su agrado la publicidad que escucha en la radio sobre la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

5.- ¢Alguna vez has visualizado anuncios en revistas locales sobre la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|
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6.- ¢ Son para usted llamativas las vallas publicitarias realizadas por la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

7.- ¢Cree que se puede apreciar en toda la ciudad las vallas publicitarias hechas por
la Empresa de Transportey Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

PUBLICIDAD NO CONVENCIONAL
8.- ¢ Le gustaria recibir anuncios por el inbox del Facebook realizados por la

Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

9.- ¢Con que frecuencia utilizas el Facebook para apreciar los anuncios de los

diferentes fan page que sigues?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

10.- ¢ Es agradable para usted que se realicen conciertos patrocinados por la Empresa
de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

11.- ¢ Los conciertos que realiza la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz

son para usted de mucha expectativa?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|
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12.- ;Son atractiva las ofertas que ofrecen la Empresa de Transporte y Turismo

Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

13.- ¢ Al realizarse los sorteos patrocinados por la Empresa de Transporte y Turismo

Tortuga Veloz Acude A Participar?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

14.- ;Con que frecuencia se entera de los eventos que realiza la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

15.- ¢ Encuentra limpio el local de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga

Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

16.- ¢ Le parece adecuado que se realicen los conciertos patrocinados por la Empresa

de Transporte y Turismo Tortuga Veloz en su mismo local?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

17.- ¢ Asiste a los eventos con distintos grupos de cumbia realizados por la Empresa

de Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|

18. ¢ Con que frecuencia recibe los tiques hechos por la Empresa de Transporte y

Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|
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APRECIACION GENERAL
19.- ¢ Como le gustaria enterarse de las promociones que brinda la Empresa de

Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Radio I:I Por el mismo establecimiento |:|
Cable o tv local I:I
Revistas I:I Perifoneo I:I
Vallas publicitarias |:|
Volantes |:| Facebook (inbox) |:|

20.- ¢ Cree que la publicidad es una poderosa herramienta para la Empresa de
Transporte y Turismo Tortuga Veloz?

Siempre |:| casi siempre |:| algunas veces|:| muy pocas|:| nunca|:|
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FOTOGRAFIAS

Distrito/ Ciudad Barranca.

"

:
.

Autobus de la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga Veloz ingresando a las

instalaciones luego de cumplir la ruta Huacho-Barranca.



Publicidad BTL utilizada por la Empresa de Transporte y Turismo Tortuga

Veloz, para sus clientes y la captacién de la misma.

Promocion de boleto de colectivo hecho por la Empresa de Transporte y Turismo
Tortuga Veloz.
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