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Marcos 9:23
“Jesus dijo: Si puedes creer, al que cree todo le es
posible.”

... Fortaleza, Sabiduria, Paciencia.
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RESUMEN

La presente tesis titulada “Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma
Perli Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaéticos
Michelin. Arequipa, 2012, es presentada por la bachiller en Ciencias Publicitarias y Multimedia, Catherine
Danitza Rodriguez Jaén, para optar por el Titulo Profesional de Licenciada en Publicidad y Multimedia de
la Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa.

Neuma Per(, con mas de 22 afios a nivel nacional brinda a sus clientes un servicio integral, distribuye y
comercializa neumaticos Michelin, realiza seguimiento especial para un rendimiento mayor,
implementando continuamente sus equipos con tecnologia y calidad, esto hace que avance de forma
positiva globalmente, pero en la Sucursal Arequipa, existe una escasa inversion publicitaria, y esta se
refleja en las ventas. Segun encuestas nos revela que la empresa en el mercado arequipefio, no ha
alcanzado ser la primera opcion de compra cuando se trata la marca Michelin; se sabe que la empresa
realiza acciones publicitarias esperando la compra inmediata, mas no campafias a largo plazo para
mantener y fidelizar con una insuficiente orientacion de objetivos publicitarios claros, teniendo escaso
impacto en la ciudad, adicionalmente el incremento de distintos distribuidores y comerciantes de
neumaticos hace que la empresa pierda fuerza en la imagen corporativa dando como resultado una

confusion de rubro y gestion.

La tesis “Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma Perl
Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaticos Michelin.
Arequipa, 2012", plantea la realizacion de Campafias Publicitarias durante el 2013, orientadas a los
diversos campos publicitarios y/o soportes, nuevas tecnologias y tendencias en el mercado, como la
responsabilidad social , manejo de redes sociales, promociones, eventos; estableciendo un agregado de
interaccion y participacion en el mercado arequipefio, y asi generar mayor rentabilidad, fidelizacion e
impacto; esta se encuentra dirigida a los clientes reales y potenciales que compran neumaticos Michelin o
poseen la capacidad de compra en Arequipa, , teniendo como objetivo incrementar en un 30% las ventas
de neumaticos Michelin en el segmento de TC (auto y camioneta) y PL (bus y camién), un 5% en GC
(minerfa), con 55% de participacion de ventas, obteniendo el 34% de ganancia, y aumentar en un 10% en

ventas de neumaticos en los clientes reales.
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ABSTRACT

This thesis entitled "Annual Advertising Plan rebranding the company to General Contractors Neuma Peru
Arequipa SAC Branch as the main distributor of Michelin tires, 2013", is presented by the Science degree
in Advertising and Multimedia, Catherine Danitza Rodriguez Jaén, for opt for the Professional Degree in
Advertising and Multimedia Degree from the Catholic University of Santa Maria de Arequipa.

Neuma Peru, with over 22 years nationally offers its clients a comprehensive service, distributes and sells
tires Michelin makes special monitoring for higher performance, continuously implementing its technology
and quality equipment, this makes a positive advancement globally but in the Branch Arequipa, there is
little investment in advertising, and this is reflected in sales. According to surveys reveals that the
company's market Arequipa, has not reached the top choice when it comes to purchasing the Michelin
brand, it is known that the company makes advertising campaigns expecting immediate purchase, but not
long-term campaigns to maintain and insufficient loyalty to orientation advertising goals clear, having little
impact on the city, further increasing various tire distributors and dealers that the company does lose

strength in the corporate image resulting confusion and management category.

The thesis "Annual Advertising Plan rebranding the company to General Contractors Neuma Peru
Arequipa SAC Branch as the main distributor of Michelin tires, 2013", raises the production of advertising
campaigns during 2013, aimed at various advertising fields and / or media, new technologies and market
trends, as social responsibility, social media management, promotions, events, establishing an aggregate
of interaction and Arequipa market share, and generate greater profitability, loyalty and impact, this is
directed to actual and potential customers who buy Michelin tires or have the ability to purchase in
Arequipa, targeting a 30% increase in sales of Michelin tires in the segment of TC and PL, 5% in GC, with

55% Sales of participation, obtaining 34% of profit and 10% increase in sales of tires in real customers.
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INTRODUCCION

Reposicionamiento es cambiar la posicion que el producto o servicio tiene en la mente del cliente, o bien

en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado y asi lograr establecer una ventaja competitiva

Con el avance de las tecnologias el reposicionamiento se ha vuelto mas simple pero al mismo tiempo
complicado dado que ahora el consumidor elige a quien quiere en su vida, y la mente actia como
mecanismo de defensa ante el inminente volumen de publicidad; la responsabilidad social en muchos
casos se ha visto como una herramienta muy productiva porque va dirigido a los sentimientos de la
persona, querer a la marca e identificarse con ella, al igual que las redes sociales han dado una
revolucion total haciendo que la interaccion sea mas precisa y dinamica, viendo en esta una alternativa

para saber que quieren, que buscan, y que dicen.

La venta de neumaticos es una constante guerra, entre marcas y distribuidores, el poco conocimiento de
este tema hace que las empresas no generen impacto en su verdadera esencia y pasen a un segundo
plano, si no se llega a establecer los limites y dar a conocer, dado que esto afecta significativamente a la

hora de la decision de compra.

Neuma Per( es una empresa que importa, distribuye y comercializa neumaticos de mineria, construccion
y transporte publico en la linea Michelin, brindando un servicio integral con un seguimiento y control
técnico de los neumaticos, asi como la administracion de los talleres de enllante en las minas, la
reparacion de Neumaticos Gigantes y talleres fijos, méviles e in situ en minas, en nuestra ciudad,
Arequipa, la principal funcién como sucursal es la venta de neumaticos de auto, camioneta, bus, camion,
mineria; la aparicion de nuevos distribuidores y marcas en el mercado estan afectando en las ventas en
un 25%, reduciendo el costo de minima inversion en las acciones publicitarias por descuido y la ausencia

de un plan publicitario.

La tesis titulada “Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma Per(
Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaticos Michelin.
Arequipa, 2012", propone la realizacion de un plan anual publicitario para sus principales publicos
objetivos de la Sucursal Arequipa, TC (Auto y camioneta), PL (Bus y Camion) clientes reales y

potenciales, GC (Mineria) clientes reales, para lograr los objetivos publicitarios.
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Para los clientes reales se busca establecer y mantener la imagen de la empresa, como el principal
distribuidor de neumaticos Michelin, afianzando ésta a través de la Responsabilidad Social y nuevos
beneficios dedicados solo para ellos, el reto es hacer que se sientan especiales y que la empresa
destaque de forma equitativa con el producto, decidiendo comprar los neumaticos Michelin en Neuma
Perd.

La empresa quiere mantener a estos clientes reales y fidelizarlos de manera que siempre estén en
contacto con ellos, es por eso que se considerd tomar los 143 clientes, esperando tener un margen
minimo de desaprobacion.

Los clientes potenciales se dividen en dos, los clientes que compran neumaticos Michelin a la
competencia ya sea TC o PL y los que tienen capacidad de compra similar en otras marcas, siendo el
objetivo captar nichos arequipefios y brindar nuevas oportunidades de tal manera que no solo se
reposicione Neuma Pert como el distribuidor de neumaticos Michelin, sino que conozcan e identifiquen a
la empresa, se relacionen con ella a través de eventos, auspicios, mediante las Redes Sociales, y sepan
que en Neuma Peru se busca soluciones y estan trabajando juntos para su bienestar; segun cartera de
clientes esta esta orientada con un 62% a los clientes PL, dejando de lado a los TC, lo que se busca es
encontrar un equilibrio de beneficios para ambos segmentos potenciales.

Entonces lo que busca establecer este Plan Publicitario de forma general es que, conozcan a Neuma
Per( y se reposicione de tal manera que en la eleccién de compra sea la primera, y no solo la reconozcan
como empresa material, sino que la vean como una empresa Responsablemente Social con la cuidad de

Arequipa, trasladando el “amor de marca” Michelin hacia Neuma Peru de forma equitativa.

Los capitulos que conforman esta tesis son:

Capitulo I: Plan de tesis, muestra, el Area de Intervencion, Contexto, la Propuesta Preliminar, Objetivos a
lograr, Disefio Investigativo, considerando el cronograma de las acciones, y publico objetivo de la

empresa; este capitulo nos ayudara a conocer lo que se quiere investigar, un planteamiento base.

Capitulo Il: Resultado de la Investigacion, se encuentra un analisis del entorno detallado de manera
interna y externa, investigacion de mercado realizada a los diferentes pablicos objetivos con su respectiva
interpretacion; otro punto a considerar es el de la competencia que posee la empresa, de esta también se

llevé a cabo un analisis de observacion.
Capitulo IIl: Propuesta Definitiva, en la que se plasma los objetivos, justificacion, estrategias, descripcion

de la propuesta y el detalle de cada una de las acciones planteadas para esta campafia anual, asi como

su cronograma, presupuesto y mix de medios.
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Capitulo 1V: Ejecucion, presenta la realizacion de las acciones propuestas, teniendo como principal
objetivo realizar las piezas publicitarias de mayor realce en cuanto a su eje comunicacional y creativo.

El proyecto que se presenta, guiard durante un afio a la empresa “Neuma Per( Contratistas Generales
SAC Sucursal Arequipa” a desarrollar e incrementar su participacion dentro de la ciudad de Arequipa
reposicionandola como una de las principales distribuidoras de neuméticos Michelin, de igual manera
potenciar la responsabilidad social tanto corporativa como medioambiental, para asi llegar a ser los

primeros al momento de la decision de adquisicién de neumaticos dentro de la ciudad de Arequipa.
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CAPITULO I

PLAN DE TESIS
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I.  AREA DE INTERVENCION

A. PROBLEMA

Se percibe que en la empresa Neuma Per( Contratistas Generales SAC — Sucursal Arequipa, €l
69.64% de su mercado potencial no conoce a que se dedica la empresa y un 38.6% la confunde

con otros rubros, perdiendo desde el 2007 un total de 124 clientes de su mercado real.

B. CONTEXTO

NEUMA PERU es una empresa que lleva en el mercado peruano por mas de 20 afios
contribuyendo con el progreso de sus clientes brindandoles la mas alta calidad, excelencia en la
venta de neumadticos y la prestacion de sus servicios post venta; importa, distribuye y
comercializa neumaticos de mineria (GC), construccion y transporte publico (auto, camioneta
(TC) bus y camion (PL) en la linea Michelin; realizando seguimientos y controles técnicos de los

neumaticos, asi como la administracion de Talleres de Enllante.

Entre los servicios que brinda la empresa se encuentra, Montaje, Desmontaje, Instalacion,
Retiro, Rotaciones, Servi Llantas, Reparacion de Neumaticos Gigantes, Talleres de Enllante,
Seguimiento Técnico del Producto, Reparaciones In Situ en Perd y Bolivia, Servicentro Movil;
con el manejo de aplicativos técnicos como Neuma Tire Control, Neuma Rimex, Budini Tire
Survey, Busca Transportistas, Vbox Tools, Recamic. Dicha empresa cuenta con sucursales a
nivel nacional en Lima, Arequipa, Cuzco, Tacna, Huancayo y Huaraz. Dentro del mercado
Arequipefio la empresa tiene una competencia alta, dado que existen otros distribuidores de los
neumaticos en TC y PL, como Gepsa, Llanta Centro Arequipa S.A, y de otras marcas como por
ejemplo, Goodyear, Corsa, Pimentel y PTS y Chinas como Llanta Sur, JCH Llantas, Lider Cruz;
en cuanto a GC, podemos decir que Neuma es el unico distribuidor autorizado para la venta de
estos.

Para poder lidiar con la alta demanda y la constante alza de precios, la empresa aprovecha las
ofertas que les ofrece Michelin por periodos, y 1o comunica mediante correos electronicos o
llamadas telefénicas a sus principales clientes, otra forma de dar a conocer es realizando
acciones publicitarias (reparto de volantes, merchandising) en terminales de la ciudad (Terrestre,
Terrapuerto), o lugares estratégicos como el Peaje de Uchumayo, El Fiscal, San Jos€; sus
acciones son enfocadas en su mayoria a la linea de buses y camiones, y en ciertas ocasiones la
auto y camioneta; también podemos acotar que el merchandising en calidad de obsequio al

cliente tiene una distribucion es limitada y segun la compra que se realice.
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En cuanto a los medios masivos en la ciudad de Arequipa, no realiza este tipo de acciones y
campanfias, sino son mas enfocadas y especificas cerrando la oportunidad de buscar nuevos

mercados y clientes potenciales para la compra de los neumaticos.

Parte fundamental que la empresa ha estado revisando, es la incursion de los neumaticos
Chinos que estan ingresando al Per(, teniendo como eje la economia, y dado que Neuma Peru
no posee estratégicas de mercadotecnia, hace que el mercado no opte por esta, asi mismo la
utilizacion de la publicidad no es adecuada para comunicar las ventajas de la compra del
producto, ni fortalece la marca.

Los segmentos de mercado mineria, bus y camion, auto y camioneta que se relacionados con la
empresa, la confunde con otra, influyendo en la eleccién de compra, ya sea inmediata o a futuro,
como se aprecid en el problema. Los empleados de la empresa y vendedores, reconocen que
esta no es totalmente conocida dentro del rubro de venta de neumaticos, y no es considerada

dentro de las opciones de compra.

Evidentemente el parque automotor en la ciudad de Arequipa esta en aumento, en el 2010 los
automoviles llegaba a 45359 unidades y durante los dltimos afios la adquisicion de diferentes
tipos de vehiculos segun el reporte de la Zona Registral N° XIl = Superintendencia de los
Registro Publicos, al 2012 se registrd en ingreso de mas de 12360 vehiculos entre autos como
station wagon, camionetas pick up, camionetas rurales, camionetas panel, buses, camiones,
remolcadores y remolques, con un incremento en 38% en comparacion al afio pasado,

circulando alrededor de 200 mil vehiculos, de estos 71 mil fueron adquiridos en el 2012.

En el mes de octubre de 2012, el flujo vehicular total que consolida los movimientos de vehiculos
ligeros y pesados a nivel nacional se increment6 en 7,8% con relacion al mismo mes de 2011.
Asi lo informo el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) al precisar que en el
periodo enero — octubre 2012, el indice del flujo vehicular total crecié en 7,4% comparado con
igual periodo anterior.

En el Informe Técnico Flujo Vehicular por Unidades de Peaje — octubre 2012 se indica que este

resultado se sustenta en el mayor movimiento de vehiculos ligeros y pesados que aumento en

10,1% y 5,7%, respectivamente.
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Asimismo, se precisa que este comportamiento estaria influenciado por el crecimiento de la
economia peruana, especialmente en los sectores Pesca (20,2%), Construccion (16,3%),
Comercio (5,9%), Manufactura (4,5%) y Agropecuario (2,4%).
El documento muestra también que el transito de unidades pesadas de 3 a 7 ejes fue superior en
6,3% en comparacion al mes de octubre de 2011. Este resultado es sustentado por la mayor
circulacion de vehiculos de carga como traileres, semitraileres y camiones pesados de carga, de
3 ejes (4,0%), 4 ejes (2,4%), 6 ejes (10,6%) y 7 ejes (43,4%).

Hoy en dia las empresas manejan su reposicionamiento, al minimo detalle manteniendo su
imagen corporativa, para poder incursionar en el mercado y lograr sus objetivos, y para lograrlo
con Neuma Perl, se buscara los medios mas efectivos, directos y sociales, asi como los
soportes publicitarios, para asi captar la atencion y llegar a su publico objetivo, de manera directa
para establecer lazos mas fuertes con el consumidor final a traves de la responsabilidad social
empresarial, haciendo que se identifiquen no solo con el producto o servicio que brinde, sino con

la marca o empresa quien la ofrece.
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ll.  PROPUESTA PRELIMINAR

A. DENOMINACION

“Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma Per(
Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaticos
Michelin, Arequipa. 2012".

B. JUSTIFICACION

Neuma Perl Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa, es una empresa dedicada a la
venta de neumaticos Michelin y BF Goodrich, con mas de 22 afios en el mercado.

Dicha empresa se encuentra sin orientacion publicitaria, ni innovacion en estrategias, teniendo
escaso impacto en la ciudad de Arequipa a pesar de su trayectoria en dicha ciudad; de igual
manera encontramos la ausencia de la aplicacion correcta de su imagen corporativa, y el manejo
en parte de las 4p’s (Producto, Precio, Plaza, Promocion)!; contribuyendo a un posicionamiento

erréneo?

Debido a esta mala interpretacion de “que es Neuma Per(”, se observo la caida de las ventas, y
que el mismo producto sea adquirido a la competencia.?

Esta campafia publicitaria ayudara a cambiar la percepcion errénea hacia la empresa, reforzando
la imagen corporativa “de esta, y de lugar a un nuevo concepto de Neuma Per(, siendo esta
como la principal empresa distribuidora de neumaticos Michelin; basada en un analisis detallado
de la situacion actual.

Por otro lado es necesario llevar a cabo este Plan Anual Publicitario de Reposicionamiento de
Marca, dandole una nueva vision, para el publico objetivo, tanto reales como potenciales, dado
que los clientes, compran el producto Michelin y no a Neuma Per(i como empresa integral,
haciendo que exista una confusion entre los distribuidores y su venta en la ciudad, de esta

manera los clientes no llegan a fidelizarse con la empresa en mencion.

1 Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing - Octava Edicién 2008.

2 Al Ries y Jack Trout, Posicionamiento — 1992 “El estratega publicitario debe buscar un lugar para su producto y tratar de definir con la maxima
precision objetivos y alternativas, para evitar un posicionamiento erréneo”.

3 José Ricarte Bescos — Setiembre 2000 “posicionar una marca es construirle una personalidad que le dara una posicién mas fuerte o un nuevo
lugar en el mercado y la diferenciara de la competencia”

4 Joaquin Sanchez y Teresa Pintado, Imagen Corporativa “...una buena imagen corporativa afiade valor a la empresa...”;"...se debe lograr que

haya armonia entre lo que la empresa dice que hace y lo que se esté haciendo”.
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Parte de los objetivos es el incremento de ventas de los neumaticos para los tres segmentos
principales que son el de auto y camioneta (Tourisme et de camions - TC), bus y camién (Poids
Lourds- PL) y Mineria (Génie civil - GC) en 15% y 5% respectivamente; de igual manera se
busca incursionar a la empresa a que forme parte de una cultura del bien comdn, es decir,
Responsabilidad Social Empresarial.

El Publicista tiene un rol importante en modelar las percepciones y hacer que la imagen en la
empresa sea la correcta, logrando un reposicionamiento que lleve al éxito, para asi fidelizar al
cliente y captar potenciales; para lo cual el siguiente Plan de Tesis tiene como finalidad analizar
la situacion actual de Neuma Perl y presentar un Plan Anual Publicitario de reposicionamiento
para que la empresa encuentre un lugar determinado en la mente de los clientes reales y pueda
captar a sus clientes potenciales generando una cadena de venta, eficacia, rentabilidad y
sensibilizacion social, mediante la responsabilidad social aumentando sus beneficios (Milton
Friedman, 1970)° haciendo que el usuario no solo compre el producto, sino compre a Neuma
Per(, como la principal empresa distribuidora de neuméticos Michelin.

C. OBJETIVO

Marketing:
Incrementar en un 30% las ventas de neumaticos Michelin en el segmento de TC y PL, y un 5%

en GC, con 55% de participacion de ventas obteniendo el 34% de ganancia, en el afio 2013.

Publicitario:

-Fidelizar y reposicionar a la empresa Neuma Pert como la principal distribuidora de neuméticos
Michelin en los 143 clientes reales que compran estos neumaticos y/o poseen la capacidad de
compra en Arequipa un afio de Enero a Diciembre 2013.

-Reposicionar a la empresa Neuma Per como la principal distribuidora de neumaticos Michelin
en los clientes potenciales que compran estos neumaticos y/o poseen la capacidad de compra

en Arequipa un afio de Enero a Diciembre 2013.

5 Friedman Milton “The Social Responsibility of businnes is to increase its profits” 1970, New York Times Magazine, 13 de Septiembre
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D. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

MOMENTO ESTRATEGICO:

- Etapa de Investigacion y Planificacién: Segmentacion de Mercado, Reposicionamiento
de Marca, Imagen Corporativa.

- Estrategia Creativa: AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion), Responsabilidad Social,
E- Marketing, Lovemark.

- Estrategia de Medios: ATL y BTL.

MOMENTO TACTICO:

PRIMERA ETAPA: IMAGEN CORPORATIVA

Accion 1:

Elaboracion de una Tarjeta de Fidelizacion Neuma Vip

Accion 2;

Realizar y entregar presentes en temporadas festivas, Afio Nuevo.

SEGUNDA ETAPA: EVENTOS Y PROMOCIONES

Accion 1:
En temporada de verano realizar ofertas y promociones en lugares de alta circulacion

como los centros comerciales.

Accion 2:

Creacion de un nuevo paquete promocional para taxistas de la ciudad.

Acciobn 3:
Por Fiestas Patrias realizar descuentos significativos a través de medios
masivos/periodico

Accion 4:
Por fiestas de Arequipa, se realizara un sorteo, haciendo referencia a los servicios y
tecnologia implementada.
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Accibn 5:
Epoca Estacional - Navidad, utilizacion de medios virtuales para comunicar la oferta por

fin de afio.
Accion 6:
Realizacion de una Feria de Neumaticos en Arequipa FIDNA, que conlleve a consolidar

la imagen durante el afio y la participacion de distribuidores del rubro o similares.

TERCERA ETAPA: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Accion 1:
Incentivar la Responsabilidad Social Medio Ambiental a través de una concientizacion a
colegios, sobre el Dia Forestal, en coordinacion con entidades referidas al medio

ambiente.

Accion 2:
Responsabilidad Social Empresarial, a través de trabajo conjunto con B2D (Business to
Disabled) para generar inclusion social laboral.

Accion 3:
Incentivar la participacion en calidad de donacion a través de un redondeo de céntimos.

Accion 4:
Responsabilidad Social Medio Ambiental a través acciones de reciclaje de neumaticos

en sinergia con la organizacion ACC (Atlantic Connections SAC).

Accion 5:
Responsabilidad Social Empresarial a través de la realizacion de un taller a beneficio y
oportunidad laboral a estudiantes.

Accion 6:

Responsabilidad Social Empresarial elevando la concientizacion y respeto por el

Asiento Reservado en los buses, a través de mensajes motivadores.
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MESES

ETAPAS

PRIMERA

Accion 1 X

la2 | 3a4 | 5 | 6+

Accion 2 X

SEGUNDA

Accion 1 X

Accion 2 X

Accion 3 X

Accion 4 X

Accion 5 X

TERCERA

Accion 1 X

Accion 2 X

Accion 3 X

Accion 4 X

Accion 5 X

Accion 6 X

Cabe resaltar que las acciones mencionadas seran distribuidas segin cada segmento de
mercado, y dependera segun la investigacion la continuidad y/o modificaciones segin sea el

caso.

E. PRESUPUESTO

Aproximado global: 90 mil nuevos soles, financiado por la empresa Neuma Per(l Contratistas
Generales SAC vy sinergias establecidas durante el proceso de reposicionamiento. De igual
manera se considerard gastos adicionales para la investigacion de mercado gestionada por la
Bachiller.
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F. VIABILIDAD

La recoleccion de la informacion la llevara a cabo un bachiller del Programa Profesional de
Publicidad y Multimedia.
Se coordinara con las personas y empresa de donde se recogera la Informacion.

Recursos
e Humanos:
0 Responsable: Catherine D. Rodriguez Jaén
o Coordinaciones Generales Internas.
e Fisicos:
0 Instalaciones: Neuma Peru Contratistas Generales SAC — Arequipa
e Materiales:
0 Registros de Ventas
o0 Computadora.
0 Encuestas
0 Observacion - Diario de Campo
0 Informes
Técnica y Operativa

Para el analisis y manejo de datos se utilizara: Microsoft Excel.

Para la realizacion programas de Disefio Gréfico, Edicion, Multimedia.

Medio Ambiental

La propuesta es viable, ya que dicha campafia incluird acciones que ayuden a mejorar el medio
ambiente y a contribuir a través de esta con la responsabilidad social.

La importancia que las personas y la sociedad consideren como opcion el reciclaje es una
cultura que con el tiempo se ha ido desarrollando, mostrando posturas con mayor
concientizacion; las empresas frente a estos cambios han ido aceptando y optando por nuevas
formas de llegar a sus clientes, y reconocer la necesidad de implantar planes estratégicos a favor

de su imagen y su publico objetivo.
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lll.  DISENO INVESTIGATIVO

A. ASUNTO

de Neuma Perti en Arequipa

registro documental

INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
a. Segmentacion de mercado | Observaciony Diario de campo
en Arequipa registro documental
b. Posicionamiento de la Observacion y Diario de campo
competencia/perfil registro documental
c. Posicionamiento de Marca Observacion y Observacion

documental indirecta

d. Frecuencia de adquisicion Observacion y Observacion
de neumaticos Michelin en registro documental | documental indirecta
la ciudad de Arequipa

e. Imagen de Neuma Per Observacion Observacion
como empresa socialmente | documental documental indirecta
responsable.

f. Uso de medios ATL y BTL Observacion Observacion
del segmento documental documental indirecta
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B. PUBLICO OBJETIVO

Posicionamiento actual de la empresa y su nivel de satisfaccion de clientes reales y potenciales

que compran neumaticos de auto/camioneta, bus/camion y mineria, en la ciudad de Arequipa,

2012.

VARIABLES INDICADORES SUB - INDICADORES INSTRUMENTOS
Posicionamiento e Decision de compra/ e Encuestas
actual de la empresa Frecuencia de consumo

e Perfil Socio demogréfico e Registros
de los clientes. documentados
o Notoriedad de la marca
e Frecuencia de consumo
e Valoracion de los
atribucion y matriz de
Percepcion atributos
Nivel de satisfaccion e indice de Reclamos e Librode
de los clientes e Frecuencia de compra Reclamos
e Encuestas
Identificacion de e indice de audiencia o e Encuestas
medios teleaudiencia e Registros
documentados
Entrega Eficaz e Rapidez e Encuestas
Precio e Accesibilidad e Registros
Stock e Disponibilidad documentados
Expectativas Promociones e Conocimiento
Publicidad e Impacto — Recordacion
Merchandising e Continuidad
Atencion e Buena/Regular/Mala
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1. Universo o poblacién:

850 empresas que compran neumaticos en la ciudad de Arequipa. (CAmara de Comercio —
2012)

2. Criterios

a. Clientes con una frecuencia de compra mensual a mas.

b. Acogidos a crédito o contado.

3. Segmentos de Mercado

Se tiene dos tipos de cliente, los reales y los potenciales, para los reales las acciones a
desarrollar seran enfocadas al mantenimiento y fidelizacion con la empresa y para los
potenciales dar a conocer a la empresa con un enfoque claro de cual es su rubro, a que se

dedica.

El perfil de los clientes reales y potenciales a encuestar poseen las siguientes

caracteristicas:8

e Escucha a otros consumidores.

e Busca relacionarse con las marcas.

e Busca interactuar con nuevos medios tecnologicos por tendencias actuales.
e Participacion de la mujer en actividad econémica.

o Decision de compra inmediata por necesidad.

e Mas que un producto busca experiencias y atributos.
e En busca de la experiencia, dignidad y confianza.

o Siente orgullo de sus raices, retorna a ellas.

e Utiliza un lenguaje comunicacional basico.

e Escasa relacion con objetos e imagenes implicitas.
e Tiende a suponer los costos.

e Busca cambios en su forma habitual de compra.

® Fuente: Registros Neuma Per( Sucursal Arequipa “Encuestas-2011"
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3.1 Clientes Reales

a. Autoy Camioneta (TC)
Personas naturales o juridicas que compren neumaticos de auto y/o camioneta

ylo adquieran el servicio post — venta, con una frecuencia mensual.

b. Busy Camion (PL)
Personas naturales o juridicas que compren neumaticos de bus o camion y/o

adquieran el servicio post — venta con una frecuencia mensual a mas
c. Mineria (GC)
Personas naturales o juridicas que compren neumaticos off road con una

frecuencia mensual a mas

3.2 Clientes Potenciales

a. Autoy Camioneta (TC)

-Clientes que compran neumaticos Michelin de auto y/o camioneta a la competencia
-Clientes que compran neumaticos de auto y/o camioneta en otras marcas con
capacidad de compra similar

b. Busy Camion (PL)

-Clientes que compran neuméticos Michelin de bus y/o camién a la competencia
-Clientes que compran neumaticos de bus y/o camion en otras marcas con
capacidad de compra similar
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4. Muestra:

Clientes Reales”: 143 clientes que compran neumaticos Michelin TC, PL y GC ylo

adquieren compra de neumaticos y servicio post — venta en la ciudad de Arequipa 2012.

Auto y Camioneta (TC): 52
- Clientes que compran neumaticos Michelin en la Ciudad de Arequipa 2012: 50
- Clientes que compran neumaticos Michelin y adquieren el servicio post — venta

en la ciudad de Arequipa 2012; 2

Bus y Camion (PL): 84
- Clientes que compran neumaticos Michelin en la Ciudad de Arequipa 2012: 80
- Clientes que compran neumaticos Michelin y adquieren el servicio post — venta
en la ciudad de Arequipa 2012: 4

Mineria (GC): 7

- Clientes Reales: 7 clientes que compran neumaticos Michelin
- GCenlaciudad de Arequipa 2012.

Clientes Potenciales®: 178 clientes que compran neumaticos Michelin TC y PL a otros

distribuidores u otro neumatico similar en la ciudad de Arequipa 2011.°

Auto y Camioneta (TC): 42
- Clientes que compran neumaticos Michelin a la competencia: 26

- Clientes que compran otras marcas con capacidad de compra similar: 16

Bus y Camion (PL): 136
- Clientes que compran neumaticos Michelin a la competencia: 57

- Clientes que compran otras marcas con capacidad de compra similar: 79

7 Fuente: Registro Datos, Softcom — Ventas Neuma Per( a Noviembre 2011.

8 Fuente: Registro Datos, Softcom — Ventas Neuma Per( a Noviembre 2010-2011.

9 La muestra esta basada por cuotas: Estadistica Il Métodos Précticos de Inferencia Estadistica, 2da Edicion.
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5. Instrumento:
a. Clientes Reales: Encuesta Clientes Reales

b. Clientes Potenciales: Encuesta Clientes Potenciales!!

6. Tecnica: Entrevista Registrada

Se realizara una entrevista individual en profundidad a cada uno de las personas naturales o
juridicas segln sea el caso, de este Gltimo se destinara dicha encuesta estructurada a las

areas o departamentos responsables de la decisién de compra ya sea Gerencia o Logistica.

Debido a que los clientes tanto reales como potenciales tienen diferentes percepciones de la
empresa se ha tomado la decision de elaborar dos tipos de encuestas, una para cada uno,
teniendo en consideracion las variables y el enfoque de mantenimiento y fidelizacion,

haciendo mucha méas precisa la investigacion, preferencias y habitos de consumo.

Por lo tanto esto ayudara a la evaluacién de los puntos de vista de los consumidores y

permitird poder ampliar la investigacion si asi lo requiere.
Cabe resaltar que las encuestas tienen preguntas abiertas, para asi conocer a profundidad
lo que piensa el consumidor y la opinién o rango esperado, para luego ser tabuladas y

agrupadas respectivamente.

7. Tipo de muestreo:

Reales: Probabilistico — Aleatorio Estratificado
Potenciales: No probabilistico — Cuotas
Margen de error: 5%

Grado de confianza; 90%

10 Anexo 1 - Encuesta Reales

11 Anexo 2 - Encuesta Potenciales
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8. Procedimientos: Recoleccion de datos

a. Encargado: Bachiller por optar el Titulo Profesional.
b. Modalidad: Trabajo de campo.
c. Entrevista registrada a la muestra seleccionada, no asistida
d. Lugar: Personas naturales y/o empresas seglin muestra de la ciudad de Arequipa
e. N°de etapas:
Primera: encuesta a clientes reales
Segunda: encuesta a clientes potenciales
Tercera: Resultados y tabulaciones

f.  Tiempo de recoleccion de datos: 4 meses.
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C. COMPETENCIA

1. Objetivo: Conocer la competencia directa e indirecta de Neuma Peru
2. Andlisis de variables:

COMPETIDOR VARIABLE DIMENSION O INDICADOR UNIDAD DE INSTRUMENTO
ANALISIS

Empresas de Venta de - Mision Llanta Centro
Neumaticos - Arequipa S.A.

- Vision
Michelin ylo ) Gepsa
BFGoodrich - Calidad

- Alto/Regular/

- Econémico

- Buena/Mala

- Posicionamiento
Empresas de Venta v Corsa o
de Neumaticos Producto - Servicios _ Observacién

Preci Pimentel documental
Goodyear ylo b - PTS indirecta
Bridgestone Plaza - Publico Objetivo
Promocion - Cartera de Clientes

- Slogan

- Logotipo
Empresas de \Venta - Factor diferencial Llanta Sur
de Neumaticos - Medios por los que publicita
Japoneses ERFOSgRe D J CH Llantas

- Aiios en el mercado Lider Cruz

Chinos / otros
- Responsabilidad Social
Empresarial

El andlisis se desarrollara en dos etapas; la primera consiste en analizar mediante la observacion
a las empresas en mencién, como manejan su publicidad, el trato con el cliente, las ofertas entre
otros y la segunda el analisis de la informacion obtenida de la competencia, teniendo como

apoyo los cuestionarios aplicados a los potenciales y reales.
Se realizaran visitas esporadicas al azar, a los competidores buscando y analizando los
indicadores, para completar la ficha mas detallada, logrando asi obtener la informacién necesaria

y luego hacer la respectiva comparacion y analisis con Neuma Per(.

El tratamiento de la informacion recolectada es NO estadistico, ya que la investigacion requiere

un tratamiento analitico y evaluativo segun las respuestas de la competencia.
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alta circulacion como los centros
comerciales.
Accion 2: .
Creacion de un nuevo paquete MargglléA i Abril 2013
promocional para taxistas de la ciudad.
Accion 3:
_ Por Fiestas Patrias realizar descuentos ]
xe] significativos a través de medios Mayo 2013 | Junio 2013
S 2daEtapa: | masivos/periodico
& Eventos y -
i Promociones | Accion 4: . .
Por fiestas de Arequipa, se realizara un _
sorteo, haciendo referencia a los Julio 2013 | Agosto 2013
servicios y tecnologia implementada.
Accion 5:
Epoca Estacional - Navidad, utilizacion Noviembre
de medios virtuales para comunicar la | Octubre 2013 2013
oferta por fin de afio.
ACC|6n 6: Agosto/ .
Realizacion de una Feria de Setiempre | Setiembre
Neuméticos en Arequipa FIDNA. 2013 2013
Accion 1
3era Etapa: | Incentivar la RSMA a través de una
ResponsabFi)Iidad concientizacion a colegios, sobre el Dia | Febrero 2013 | Marzo 2013
okl Forestal, en coordinacion con Abril 2013 | Mayo 2013
entidades referidas al medio ambiente.
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Accion 2:

RSE, a través de trabajo conjunto con
B2D (Business to Disabled) para
generar inclusion social laboral.

Febrero 2013

Febrero 2013

Accion 3:

RSE Incentivar la participacion en
calidad de donacion a través de un
redondeo de céntimos.

Febrero 2013
Julio 2013

Febrero 2013
Julio 2013

Accion 4:RSMA a través acciones de
reciclaje de neumaticos en sinergia con
la organizacion ACC (Atlantic
Connections SAC).

Abril 2013
Julio 2013

Mayo 2013
Agosto 2014

Accibn 5:

RSE a través de la realizacion de un
taller a beneficio y oportunidad laboral
a estudiantes.

Agosto 2013

Agosto 2013

Accion 6:

RSE elevando la concientizacion y
respeto por el Asiento Reservado en
los buses, a través de mensajes
motivadores.

Mayo 2013

Mayo 2013

Pruebas de control

Segun fechas anteriores, se
recomienda para cada
campafia y de forma
trimestral

Seguimiento de acciones / campafias

Control de realizacion de objetivos

CONTROL Y EVALUACION
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CAPITULO I

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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. RESULTADOS DEL ASUNTO

A. ANTECEDENTES Y ENTORNO

1. Importaciones de neumaticos crecen en 17% en Perd.

Las importaciones de llantas (neumaticos) para vehiculos llegaron a un monto de 24
millones de ddlares en el periodo de enero — agosto del 2011, registrando un
incremento del 17% con respecto a lo facturado el 2010, lo informo la Cémara de
Comercio de Lima (CCL).

Asimismo, durante el periodo en mencidn, las importaciones en unidades registraron

546 mil neumaticos, registrando un aumento del 9%.

Los principales paises proveedores de neumaticos al Peru en unidades son de China
(36.4%), Japon (15.9%), Republica de Corea (9.5%), que juntos representan el 62% de
las adquisiciones.

Seguidamente esta Indonesia (5.6%), Tailandia (3.9%), Ecuador (3.9%), Brasil (3.8%),
Argentina (3.7%).

Durante el periodo enero-agosto del 2011 se presentaron tres nuevos proveedores de
neumaticos: Etiopia, con ventas a Per( por 2720 unidades; Malasia con 2000 unidades
y Eslovaquia con 77 unidades.

Las principales empresas importadores de neumaticos para automoviles son JCH
Comercial (17% del total), Tire Sol (13.6%), Pevisa Auto Partes (8.6%), PTS (8.2%),
Stells & Asociados (5.9%) y Lima Caucho (4.8%).

También Tricorzo (4.5% del total), AYP Internacional (3.6%), Comercializadora

Importadora Rivas (3.5%), Llanmaxxi (3.5%), Casoli (2.8%) y Michelin del Pert (2.7%) -
(Andina)
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2. Alza de materia prima — Caucho

El progresivo encarecimiento de las materias primas puede llevar a una dréstica subida

del precio de los neumaticos durante este afio.

Segun Rainer Binder, presidente de la compafiia alemana Delticom, especializada en
vender neumaticos en la Red, “muchos fabricantes compran los materiales necesarios

para la produccion de los neumaticos con meses de antelacion”.

A este problema se suma el de la creciente demanda de los paises emergentes y el de
la prolongacion de la produccion de los neumaticos de invierno en un mercado con

ciudades de produccion limitadas.

De hecho, puede haber una carencia en la produccion de neumaticos de verano para el
mercado de la posventa. Ya el pasado miércoles, el fabricante Michelin anuncié que
para compensar el encarecimiento del caucho y de otras materias primas sus precios

pueden subir hasta un 7,5% en Europa a partir del 1 de marzo.

3. Elreciclaje de Neumaticos en el Pert

Quieren procesar las llantas usadas para la obtencién de polvo de caucho, insumo
requerido para la industria automotriz y de la construccion

En el Pert no existe un cementerio de carros. Menos uno de llantas. Tampoco existen
normas que den beneficios tributarios a las empresas que reciclan. Menos aun
normativas que exijan el reciclaje de los productos que contaminan.

A pesar de ello (o por eso mismo), un grupo de estudiantes de la maestria de la
Universidad de Piura decidié hacer una propuesta de negocios que involucre el reciclaje
de llantas.

“Las empresas no tienen como deshacerse de las llantas usadas y algunas incluso
pagan a los recicladores para que se las lleven”, dice Javier Aguirre, uno de los
gestores de la idea que, ademads, trabaja en una empresa que tiene politicas de

proteccidn ambiental.

Al iniciar el estudio, de arranque, tuvieron su primer obstaculo. Las normas municipales

prohiben el ingreso a los rellenos sanitarios, aun cuando se pretenda reciclar.
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Entonces, idearon una red para recoger la materia prima de 1.500 puntos de acopio.
“No conocemos otra empresa que esté realizando este servicio, por lo que tendremos la

posibilidad de armar un eficiente sistema de acopio”, comenta.

Uno de los puntos delicados es la negociacion del precio por llanta. “Alquilaremos
camiones para recoger las llantas, pero se entiende que se le pagard mas al que nos
traiga el producto a la planta”, advierte Gaby Shimabukuro. También planean tejer

alianzas con varias municipalidades para trabajar con recicladores formales.

“Lo ideal seria que hubiera politicas estatales que promuevan una cultura del reciclaje,

pero mientras esto ocurre debemos ir avanzando”, comenta Eduardo Silva.

Por eso, afirman que su mercado aun no es el Perd. “Como el caucho es un
commaodities, encontrar mercado afuera no va a ser dificil”, afiade Silva. Por ejemplo, en
Espafia —cuenta Aguirre—cuando se compra una llanta nueva, el precio incluye el costo
por el reciclaje de la misma. Y en Colombia, se parchan pistas con asfalto y caucho. ¢Si
este material es mas duradero y eficaz que el tradicional por qué no se aplica en el
Per(i? “Porque hacer concreto asfaltico es mas caro y requeriria que el Estado se
involucre”, comenta Aguirre.

Debido a los beneficios tributarios en EE.UU., inicialmente se vendera el polvo de
caucho a la industria del automovil (accesorios) y de la construccion (asfalto,
adoquines). Incluso, la empresa americana que les cotizd la maquinaria se mostro
interesada en comprarles todo el polvo de caucho producido. “Y pensar que lo que para

otros es basura, para nosotros es oro en polvo’, comenta Aguirre.

De acuerdo con el grupo de estudio, no existe competencia directa en el Perl. Los
competidores mas cercanos se encuentran en Chile, Argentina y Venezuela.

El punto critico es el sistema de acopio: la empresa debe acopiar 1.600 neumaticos al
dia. Por ello se organizard una cadena de proveedores. Eso implica hacer una red no
solo con los recicladores, sino con los talleres de desechos de automoviles,
estacionamientos, empresas distribuidoras de neumaticos, estaciones de gasolina,

grandes almacenes, talleres de mantenimiento, servicio automotriz y hogares.
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La inversion inicial es alta por la adquisicion de la planta y los equipos (US$ 2'060.246)
y por la instalacion de dicha maquinaria, entre otros trabajos (US$76.655). Luego, el

mayor costo productivo seré el acopio.

Aunque en el Per( no se procesa polvo de caucho para la exportacion, podemos notar
que, entre enero y setiembre de este afio, la cifra de exportacion de neumaticos nuevos

fue de US$28'200.000 (aument6 8% con respecto al mismo periodo del afio anterior).

4. Compra de neumaticos en internet

Con las tecnologias en crecimiento, el uso de internet se ha convertido en una
herramienta mas para poder elegir y tener mas alcance al momento de comprar un
neumatico.

Todo cliente puede escoger tanto el tipo de vehiculo y los servicios que se ofrecen por
la compra de este, de igual manera ofrecen servicios extras o Premium con precios

preferentes y adquisicion de piezas adicional.

5. Escasez de neumaticos de mineria

Es un hecho, es evidente hoy en la mineria mundial, las compafifas estan acelerando
sus planes de desarrollo y expansion para aprovechar los buenos precios de los
metales, tal es el caso de Peru que tienen proyectada una inversion hasta el 2015 de
US$ 42,451 millones y Chile US$ 55,000 millones.

Esto demandard mayor cantidad de camiones mineros y neumaticos, Felipe Herrera
Gerente de Flotas de GoodYear OTR, manifiesta “La demanda ha crecido 30% hacia
fines de este afio y tendremos una situacion potencialmente seria de escasez de

neumaticos, los camiones nuevos llegaran sin neumaticos para colocar”

Los precios de los neumaticos gigantes han subido entre un 8 a 15%, siendo cerca del
25% del costo de operacion de camiones por tonelada, en razdn del incremento de los
costos de los insumos de produccién, el caucho natural sigue siendo uno de las
principales fuerzas detrds de los aumentos, de 18 fabricantes de neumaticos en los

ultimos afios ha pasado a 77 este afio en el mundo.

Teniendo esto en cuenta los fabricantes de neumaticos estan en busqueda de mejoras

en sus productos para poder obtener mayores rendimientos.
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Michelin presentd su neumatico XDR2 para aplicaciones severas de minas y canteras
en la feria CONEXPO-CONAGG en marzo de este afio. EI XDR2, segun Michelin, esta
disefiado para camiones rigidos, y ofrece un volumen de banda de rodamiento de hasta
20% mas que su predecesora, la XDR. EI XDR2 esta disponible inicialmente en tamafio
27.00R49 y durante el 2011 se introduciran nueva medidas. Antes de su introduccion en
el mercado, el XDR2 sufri6 mas de 2 millones de horas de pruebas reales en Almeria,

Espafia.

Para su uso en camiones de carga mas pequefios, Michelin introdujo la llanta X-
Traction. Este neumatico E4, esta disefiado para equipos que operan en terreno rocoso.
El tamafio de los neumaticos son 27.00R49, 24.00R35, 21.00R33 y 18.00R33. Michelin
dijo que esté trayendo al mercado una nueva generacion de neumaticos especialmente
disefiados para los pequefios camiones rigidos (100 toneladas) de acarreo.

A principios de Junio 2012 Michelin lanza al mercado la nueva Multiway.

6. Lovemark

Cuando vamos a un lineal, nos encontramos con varias alternativas muy poco
diferenciadas a la hora de escoger un producto. Las marcas estan descubriendo que en
primer lugar han de crear un producto de alto valor, pero que su segundo objetivo es
conseguir un huequecito en el corazon del consumidor. Este amor por la marca crea
una lealtad por la marca que va mucho mas alla de la razon y que genera un nuevo

concepto: las lovemarks.

Cuando una marca pasa a convertirse en Lovemark, la relacion con el consumidor se
transforma convirtiendo la eleccién en puramente emocional y apasionada. Este amor
por la marca, hace que los consumidores incorporen sentimientos como el de perdonar
fallos leves en el producto o en el servicio. El vinculo entre consumidor y marca ha dado
un paso mas alla: de lo compro porque obtengo esto a lo compro porque me encanta.

Junto al sentimiento de amor, también aparece otro fuerte sentimiento conjuntamente: el
de respeto. Este respeto significa en términos del Manifiesto Cluetrain entrar en la
Conversacion (con mayulsculas). Una conversacion sincera y cargada de respeto. Sin

engafios, con Respeto.12

12 Kevin Roberts — Mas alla de las marcas Lovemark. 2005
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7. Las tendencias del marketing

Las tendencias que aparecen en este afio siendo una de las principales el e- marketing
entre los cuales hace referencia a los “curadores de contenido- Su equipo de medios
sociales podré tener community managers y generadores de contenido, pero este afio

veremos el surgimiento del curador de contenido.”

1. Se trata de alguien que encuentra y selecciona contenido web de todos los
lugares posibles y los comparte con su marca en mdltiples plataformas. El
curador ayuda a mostrar el conocimiento que su compafiia tiene del negocio a

un nivel mas alto que nunca.

2. Los presupuestos de marketing aumentan en forma modesta y la analitica lo
haré en forma mas marcada. A medida que el marketing comienza a virar cada
vez més hacia las tecnologias digitales y sociales, lo que le da resultados cada
vez mas mensurables - deberiamos ver aumentos modestos en los
presupuestos de marketing. Un afinamiento de la punteria y mejor medicion
significaran un mejor empleo del dinero invertido.

3. Los medios sociales comenzaran a tener mas impacto en servicio al cliente,
operaciones y merchandising en organizaciones donde antes sélo habian
tocado el marketing. Los clientes no tienen miedo de poner sus quejas online,
lo cual puede llevar a valioso conocimiento (a veces doloroso) para las
empresas dispuestas a escuchar. Para las proactivas, la capacidad de
escuchar les generara accion, lo que significa el establecimiento de cadenas
de responsabilidad para atender el servicio al cliente, y temas de operaciones y

merchandising que los clientes sefialan via medios sociales.

4. Las marcas usaran juegos para enganchar consumidores. Esto no es
completamente nuevo, pero se espera que las marcas aumenten la adopcion
de conceptos tomados de la actividad ludica para aprovechar todo lo que las
redes sociales pueden ofrecer. . Asi podran brindar contenido exclusivo a los

consumidores dispuestos a interactuar con ellas.
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5. El reconocimiento facial sera incorporado al marketing. La tecnologia ya esta
operativa, pero todavia esta el tema de si los consumidores la van a aceptar
cuando una marca la use en un contexto de marketing. 2012 puede ser el afio
en que esta tecnologia se proyecte més alla de las imagenes de Facebook y
Google y genere esfuerzos extremadamente personalizados y publicidad muy
bien dirigida.

6. Disefio de estrategia a partir de la experiencia del cliente seguira
evolucionando. La tendencia hacia la personalizacidn encuentra una extension

natural en la experiencia del cliente, tanto en el mundo real como en el virtual.

7. El relato y la narrativa impulsaran el marketing. No es ningun secreto que la
imagen de una marca depende de las historias. Vamos a ver anunciantes que
ponen mas esfuerzo en moldear narrativas de marca de forma tal que hagan
impacto en las campafias integradas de marketing. El curador de contenido

tendra gran participacion en este proceso.

8.  El comercio social estaré en todas partes. Hoy podemos comprar cosas en la
Apple Store usando nuestra cuenta de iTunes y encargar cosas directamente a
través de Facebook. Los medios sociales seguiran generando intercambios
voluntarios de habitos de compra y las marcas facilitaran cada vez mas las

compras basadas en recomendaciones de amigos.

9. Los marketineros dejaran de hacer pruebas con nuevos canales de marketing
y se zambulliran en ellos con todo impetu. La era del marketing adaptativo dara
un enorme paso adelante, lo cual significara un importante cambio en el gasto
por canal. El area mévil se pondra a la cabeza. Los anunciantes se moveran

masivamente hacia los cambios en el paisaje publicitario.3

BThe Slogan Magazine, 2 de Enero del 2012
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8. Las tendencias del consumo

En 2012, igual que en los afios anteriores, algunas empresas estaran al borde del abismo
mientras otras nos dan lecciones de como se tienen que hacer bien las cosas. Es cierto que
las compafiias en bancarrota y los estados con su deuda lo tendrdn un poco mas dificil,
pero las marcas creativas y los nuevos emprendedores tienen todo un abanico de
posibilidades delante de sus ojos si son capaces de determinar las nuevas y cambiantes

necesidades de los consumidores.

¢ Como sera el consumo en 2012? Trend Watching nos da las 12 tendencias clave:

1. Ecologia y reciclaje: cada vez mas marcas recuperardn sus productos para ser
reciclados, aunque en algunas ocasiones lo hardn forzadas por las nuevas
legislaciones. Unas nuevas practicas que reciclaran también a las propias marcas en

términos de responsabilidad e innovacion.

2. Adiés a los pagos en efectivo: 2012 no sera el afio en que desaparezcan las
monedas Y los billetes, pero si el afio en que el futuro sin efectivo esté llegando. Gracias
a las acciones de grandes como MasterCard y Google y a los desarrollos para crear un
nuevo ecosistema de pagos, estaremos cada vez mas cerca de los pagos moviles.

3. La base de la piramide: la mayoria de los consumidores vive en ciudades. Y la vida
urbana en la mayoria de las ciudades del mundo es caética, apretada y no muy
agradable. Pero la creatividad y la vitalidad de estos consumidores también significan
que las oportunidades para que las marcas lleguen a estos cientos de millones de

urbanitas con bajos ingresos son increibles.

4. Contribucién de los consumidores: en 2012, cualquier cosa que haga que contribuir
y participar en algo sea muy simple, o0 incluso que no requiera esfuerzo, serd mas
popular que nunca. Gracias a sus méviles cada vez mas inteligentes, los consumidores
no sélo podran, sino que muchas veces, estaran dispuestos a ofrecer informacion sobre

dénde estan y que hacen para que los productos mejoren.
5. Transparencia: consumidores y marcas empezaran a comportarse de forma mas

humana, y eso implica también poner los fallos a vista de todo, pero los resultados

seran muy positivos.
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6. Cultura de las pantallas: la explosion de smartphones, tablets tactiles y la tecnologia
“en nube” haran que en 2012 la cultura de las pantallas sea mas dominante todavia,

aunque también mas personal, mas inmersiva y mas interactiva que nunca.

7. Re-commerce: los consumidores nunca lo han tenido mas fécil para intercambiar o
vender viejos productos y descubrir el valor actual de sus posesiones. En 2012, los

cambios se iran convirtiendo en las nuevas compras.

8. Conocimiento visual: los consumidores estan acostumbrados a encontrar todo sobre
cualquier cosa online en texto. Pero en 2012 todo esto podria dar un giro y podremos
ver informacion visual de forma instantanea aplicada al mundo real y visual a través de

objetos, e incluso personas.*

14Marketing Directo.com - Diciembre del 2011
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B. NEUMA PERU - LA EMPRESA

1. Mision

“Contribuir al progreso de nuestros clientes, brindandoles la mas alta calidad
y excelencia en la venta de neumaticos y el uso de tecnologia de vanguardia en la
prestacion de nuestros servicios.” — Manual de la Calidad 2011 ISO 9001 -

2. Vision

“Consolidarnos como la mejor empresa de venta y reparacion de neumaticos asi
como un aliado estratégico para el desarrollo del maximo costo/beneficio de nuestros
clientes.” — Manual de la Calidad 2011 1SO 9001 —

3. Obijetivo

El objetivo de Neuma Per(i es eliminar, minimizar y controlar las pérdidas producidas
por algin proceso, condicion o accion, incrementando de esta manera la calidad en los
servicios prestados, la productividad de la empresa y el desarrollo de nuevos

proyectos a través del mejoramiento continuo. — Manual de la Calidad 2012 1SO 9001 —

4. Servicios

Los principales servicios que brinda la empresa, dentro las distintas clasificaciones de
neumaticos encontramos, Montaje, Desmontaje, Instalacion, Retiro, Rotaciones, Servi
Llantas, Reparacion de Neumaticos Gigantes, Talleres de Enllante, Seguimiento
Técnico del Producto, Reparaciones In Situ en Per( y Bolivia, Servicentro Movil; con el
manejo de aplicativos técnicos como Neuma Tire Control, Neuma Rimex, Budini Tire
Survey, Busca Transportistas, Vbox Tools, Recamic. — Manual de la Calidad 2012 ISO
9001 -
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5. Areas de Trabajo

Directorio

Asistente de Gerencia
General

Responsable Zona

Sur

Arequipa

Gerencia General
| 1

[
1
Gerente de Administrador del
: e . Gerente de Gerente de ) -
Gerente Comercial Administracion y . . Sistema de Gestion
. Operaciones Reparaciones :
Finanzas de Calidad
- | Sub Gerente de
e Trujillo .
Operaciones

Huaraz

Huancayo

— Fuente: Manual de Calidad 2012 1SO 9001 -

Publico Objetivo

Neuma Peru considera que sus principales clientes en la ciudad de Arequipa involucra a

Bus y Camion (PL), sin embargo podemos acotar que también se considera importantes

a las personas Naturales y/o Juridicas que compren neumaticos Michelin, en la linea de
Auto y Camioneta (TC) y Mineria (GC).

Valores Empresariales

Ninguna actividad tendra prioridad sobre la Salud y Seguridad de las personas.
Tratar a las personas con respeto, dignidad e integridad.

Incluir a todo el personal en la solucion de problemas de Salud, Seguridad y Medio
ambiente, motivando su contribucion y participacion mediante la exposicion de sus
ideales y vision.

Proporcionar a nuestros clientes el soporte que mantenga efectivo el desempefio a
largo plazo en Prevencion de Pérdidas.

Demostrar liderazgo e innovacion, desarrollando oportunidades y creando un
ambiente de trabajo con perspectivas de mejoramiento continuo.
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8. Politicas Internas

Seguridad, Salud y Medio Ambiente

e Neuma Per( esta comprometido con un fuerte programa de seguridad que
protege a sus Empleados, Contratistas, Subcontratistas, Clientes, el pablico y
la propiedad de accidentes y/o Incidentes.

e Neuma Perl esta convencido de que todos los accidentes se pueden
prevenir. Nos esforzamos por una meta de CERO ACCIDENTE. Una activa
participacion de nuestra organizacion en todos los niveles asegurara que
nuestras metas y las de nuestros clientes sean alcanzadas.

e Neuma Per( proveerd cooperacion, consultoria, entrenamiento continuo y
relevante a los empleados, métodos de trabajo seguro y procedimientos de
mantenimiento, y guias de seguridad que enfoque en la conciencia de la
gerencia, Empleados y Contratistas el reducir el riesgo de accidentes ylo
incidentes en todas las actividades.

e Neuma Pert, Contratistas, Subcontratistas son responsables de cumplir con
todos los estandares expuestos en este programa, y de Cooperar con la
Gerencia en la mejora continua de este programa.

e Neuma Perd Gerencia, Empleados y Contratistas son responsables colectivos

de asegurar la conformidad con todas las regulaciones y legislaciones.

- Fuente: Manual de Gestion de la Seguridad, Salud y Medio Ambiente 2012
ISO 9001 -

Politica de Calidad

e Neuma Per( Contratistas Generales S.A.C y Servi Llantas S.A.C, estamos
dedicados a la comercializacion de neumaticos, con una amplia experiencia en
el seguimiento, control técnico y reparacion de los neumaticos asi como la
administracion de talleres de enllante.

e Nuestro firme compromiso con los clientes es la de satisfacer plenamente sus
requerimientos y expectativas, para ello enfocamos todos nuestros esfuerzos
en la mejora continua de nuestros procesos Y la eficacia de nuestro Sistema de
Gestion de la Calidad, mediante la evaluacién de resultados en forma
permanente de las operaciones y servicios que efectuamos para lograr como
principal objetivo, la satisfaccion de nuestros clientes.

- Fuente: Manual de Gestion de la Calidad 2012 ISO 9001 —

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Politicas de Trabajo

e Venta de neumaticos
e Visita, atencion de RTC (Representante Técnico Comercial)
e Acuerdo técnico / comercial (acciones previas antes de la venta como
inspecciones o charlas)
e Atencion del requerimiento (via email o teléfono)
e Verificacion del stock (Almacén Neuma Per( o Michelin)
e Pre-Cotizacion (si la venta es al crédito, solicita autorizacion a Gerencias)
e Solicitud de crédito
e Evaluacion Crediticia
e Cotizacion y cierre de venta
- Fuente: Manual de Gestion de la Calidad 2011 ISO 9001 -

Logotipo
Neuma Peru
Contratistas Generales S.A.C.
ﬁa/y’w/a Juntos
Slogan

“Trabajando Juntos”

Neuma Peru cuenta con un slogan que engloba la idea de una empresa integral, no solo
como prestadora de servicios y venta de neumaticos, sino con un sentido de unién e

integridad, es decir un “equipo”.

Neuma Per( hace referencia a estas dos palabras, de forma simple, enfocandose en el
diario vivir comun de los empleados que es el trabajo, pero al unir la palabra juntos,

ayuda a que este sea un trabajo pero con fortaleza.

Este slogan para la empresa, no ha sido explotado en su mayor parte dado que las
acciones publicitarias han sido escasas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Antecedentes Publicitarios

Neuma Per(i con mas de 20 afios en el mercado, ha realizado acciones publicitarias

como:

Manual de Identidad Corporativo: donde se indica la papeleria corporativa,

1.
merchandising, y el uso correcto del logotipo.

- Fuente: Identidad Corporativa 2008 — 2009-

Neuma Perd,
——

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Pagina web: www.neumaperu.com.pe, creada con finalidad informativa, es decir, la

empresa, rubro, servicios y adicional consulta sobre neumaticos en referencia a la

venta de estos, cuenta con enlaces para mostrar a sus clientes, servicios,

aplicativos técnicos, contacto, video corporativo, se puede realizar cotizaciones de

neumaticos Michelin y BF Goodrich.

Los colores que aplican son derivados del logotipo, la barra principal cuenta con

animacion en flash de distintas fotografias de las operaciones que realiza.

-Fuente: Identidad Corporativa 2009-
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Neuma Peri importa,
distribuye y comercializa
neumdticos de mineria,

onsty y

Z empresa
lider en el mercado
mundial

Contamos con una wasta experiencia en el

seguimiento y control técnica de los neumaticos,

i asi como la administracién de los talleres de

enlante en las minas, la reparacion de

Neuméticos Gigantes en talleres fijos, méviles

e in situ en minas.

Libro de
Reclamaciones

= SERVILLANTAS
= REPARACION DE LLANTAS GIGANTES

= TALLERES DE ENLLANTES

= Montajes

= Desmontajes

= Instalacién

» Retiro de neuméticos
= Rotaciones

= SEGUIMIENTO TECNICO DEL PRODUCTO
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3. Publicidad Impresa: Volantes informativos, donde destacan las medidas,
fotografias de las cocadas y el uso correcto segun el tipo de vehiculo, todas en

Tamafio: A5, couché 115 gr. cuatricromia, Tiraje entre medio millar a un millar.

-Fuente: Material Registro Publicitario 2009-

SEGMENTO DE
UTILIZACION

¢ QUE NEUMATICO
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Neuma Perti

‘Contratistas Gonerales S.A.C.
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SUBURBANO

MEDIA DISTANGIA

NEUMATICOS RADIALES

MICHELIN CAMIONES Y BUSES

Calle Manzanitos 508 - A - Cercado - Arequipa
Telf. 054 - 203596 / FAX. 054 - 203632
E-mail:ventasarequipa@neumaperu.com.pe

www.neumaperu.com.pe ﬁM’N

GAMA DE
NEUMATICOS

MICHELIN AUTOS Y
CAMIONETAS

Neuma Perti

Contratistas Ganerales SA.C.

@ 20 afor trabgjands juntar

ENERGY XM1

|
NEUMATICO MAS DURABLE DEL SEGMENTO; .
RESISTENTE A IMPACTOS.

NEUMATICO MAS SEGURO EN EL CASO DE FRENADO
DE EMERGENCIA.

MEJORA LA TRACCION EN HUMEDO, LA SEGURIDAD Y
ELCONTROL ¥

AHORRA CERCADEL1% DE COMBUSTIBLE.

MEJORALAEFICIENCIAENERGETICA, SIN SACRIFICAR
EL RENDIMIENTO Y OFRECE UNA MEJORA DEL 25% EN.
EL KILOMETRAJE.

L B L 1

XH -AS )

PRESENTA NUMEROSAS LAMINILLAS, CANALES
TRANSVERSALES EXTERIORES ¥ ANCHOS CANALES
LONGITUDINALES.

ALTO NIVEL DE ADHERENCIA EN SUELO MOJADO:
REDUCE EL ACUAPLANAJE.

MEJORA LA GONDUGGION, RODAJE CONFORTABLE Y
SILENCIOSO SR
MAYOR RESISTENCIA A LAS CONDICIONES DE USO
DIARID

NEUMATICOS RADIALES
MICHELIN CAMIONES Y BUSES

XDY-3

XzY2

Escultura 1os sj
ejes direccionales y portadores en aplicaciones mixtas,
paratrayectos de cortas y medianas distancias.

PARA TODOS LOS EJES

RUTAS ASFALTADAS

XDE2+ ..........

Escultura especialmente desarrollada para sjes motrices,
para aplicacion en los mis variados tipos de trayectos,
madios o largos recorridos, curvas con subidas y bajadas

RUTAS ASFALTADAS

ﬂ_.E‘_.Z H PARA TODOS LOS EJES

Escuitura desarroliada para todas las_posiciones,

mas

as con sublidas y bajadas, con fueries esfuerzos
transversales y longitudinales.

LTXA/T 8

ALTA PRECISION EN LA DIRECCION, ADHERENCIAY,
BAJD

CONDICION CLIMATICA.

CONFORTABLE Y SILENCIOSO. ! e |
MAYOR DESEMPENO KILOMETRICO, X
MAYOR TRACCION FUERA DE CARRETERA b2
DISERO EXCLUSIVO QUE REALZA LA LINEA DEL
VEHICULO. W

AGILIS GRNX

PRESENTA TRES GRANDES CANALES EN LA
BANDA DE RODAMIENTO, ESCULTURA MAS
PROFUNDA, HOMBROS SOLIDOS Y COSTADOS
REFORZADOS. 1
SUCONSTRUCCION ES REFORZADA.

EXCELENTE _DESEMPENO CON RELACION A
AGRESIONES POR CHOQUES EN LOS FLANCOS
ENLABANDADE RODAMIENTO. i \
RENDIMIENTO KILOMETRICO EXCEPCIONAL;

EXCEL

SYNCRONE \

EXCELENTE DESEMPENO EN ALTA VELOGIDAD,
OPTIMA TRACGION EN TRAYEGTOS EVENTUALES DE
TIERRAY BARRO.

ADHERENCIA EXTRAORDINARIA EN CURVAS Y
PISTAS MOJADAS, GARANTIZANDO SEGURIDAD EN
SITUACIONES EXTREMAS.
ESTRUCTURA ROBUSTA, ATRACTIVO VISUAI

PROPORCIONA GPTIMA DIRIGIBILIDAD ¥ |
DURABILIDAD. \
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SERVICENTRO MOVIL DE LLANTAS

Control de Desgastes - Alineamiento - Enllante - Balanceo

i "

CALIDAD A SU SERVICIO

Aylion 21

Av. Nicolis da
Tal. 01 - 6180300

42 Sta. Lucia - Ato - Lima
1 FAX. 01 - 6180307

-malvantslimanaumaper.com. ps
AREQUIPA

Lt

- Y
~
www/neumaperu:com.
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Arequipa: Manzanitos 508 - A Carcado  Telt 05¢ -203596 &
E-mail: ventasarequipa@neumaperu.com.pe $
Tacna: Av. Bolognesi N* 194 - 2do Piso Int. 201 - Tell:052 - 246137
E-mai: vemtastacna@neumaperu,com.pe

V. Velasco Astete N- 2222 - Son Sebastin - Tell.064 - 253407

Cusco: Al
Email ventascusco(@terra.com.pe
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“SERVICENTRO MOVIL DE LLANTAS"
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Instalacion

Balanceo

Alineamiento de neuméticos

Todos i s
equipes de ultima generacion de procedencia Itallana, Gnicos en el
3

Le brindamos de esta manera:

- Desgaste parejodo labanda do rodamisnta,
- Mayor rendimiento neumaticos. (Can
reduccion del consuma de lantas)
- Manar consuma de combustible
- Mayor seguridadal conducir,

Esto logrark un menor costo kilométrico do_sus
oumaticos, y un menor cos i
desufiota.

E1 "SERVICENTAD MUWIL DE LLANTAS' asista al lugar
s unidades, en el

momento que usted lo disponga
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4. Presentaciones audiovisuales: Videos Corporativos de Mineria, Buses vy
Camiones, presentacion de la empresa, sucursales y sus servicios como aliado
estratégico.

—Fuente: Identidad Corporativa 2010 - 2011-

NEUMATICOS DE
ALUTD MIONETA
BUS ¥ CAMION
MANUTENCION

ALMADENEE

OfRAS PUBLICAS

MINERILA

\n' MICNELIN

eLrrer

Neuma Peru
W s+ A
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C. INVESTIGACION DE MERCADO

Segln los datos que se obtuvieron de clientes reales y potenciales de TC, PL y GC,
respectivamente, con anterioridad se vio por conveniente elaborar un nuevo andlisis de la
empresa (FODA) de Neuma Peru, nos ayudara a esclarecer tanto las acciones y estrategias para

el Plan Publicitario Anual a través de un andlisis situacional.

FORTALEZAS

F1:Respuesta rapida al requerimiento del cliente (cotizacion) Sistema de Créditos jerarquico.

F2:Servicio Post — Venta / Seguimiento Técnico del Producto No hay departamento de Marketing

F3: Uso de aplicativos técnicos (VBOK, BTS, BUDINI, CPK) Escasa Promocion y Publicidad de la empresa.
~4: Neuma Tire Control (NTC) desarrollado por la empresa No hay presupuesto fijo publicitario

No cuenta taller propio en Arequipa (Enllante,
F5: Personal recibe Capacitaciones constantemente

Balanceo...)
F6:Vehiculos de Asistencia Técnica (VAT) Méviles Ubicacion no ideal para el rubro
F7: Portafolio de Clientes lideres Pocos incentivos a los vendedores
F8: Sucursales en Pert y Bolivia Atencion administrativa procesos lentos
F9: Grupo Neuma : Neuma Per(, Servi Llantas, NVC Venta no incluye servicio
F10:Unico Distribuidor Homologado por Michelin Escasas ofertas provenientes de la empresa a clientes
F11:Venta de Neumaticos Michelin de TC, PL No hay investigacion continua del cliente real y potencial
12:Unico en Venta de Neumaticos Michelin GC en Arequipa No existe una base de datos actualizada del cliente

No se realiza una investigacion detallada de la
F13:Reparacion de neumaticos OTR
competencia

F14:Mayor accionista Reencauchadora NVC (Lima) No se visita a clientes que fueron parte de Neuma Per

F15:Implementacion de Sistema de Gestion de Calidad 1ISO
Poca permanencia del personal de ventas
9001

Publicidad nula en cotizaciones via pagina web — no se
F16:Atencion a nivel nacional (7 Sucursales )
utiliza

F17:Consultas via pagina web Fachada de local escasa referente a |os servicios que

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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F18:Disponibilidad alta en recursos econémicos D18 Capacidad de respuesta ante reclamos de clientes lenta.
F19:Producto/ Marca Michelin altamente reconocida (MDT) D19 Escaso stock de material promocional publicitario

F20:Credibilidad de la empresa por su trayectoria (Mas de 20
D20: Los créditos que se otorgan, tienen plazos cortos
afos)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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AMENAZAS

Al: Competencia de empresas que también distribuyen

Publicidad Boca a Boca - clientes reales
neumaticos Michelin.

Nueva formas de comunicarse — Redes Sociales A2:La venta de neumaticos es vista de modo muy frio
A3:Confusiones con la Imagen del producto y servicio de la
Surgimiento nuevas necesidades de los segmentos
empresa
Empresas Socialmente Responsables, acciones que se
A4:Comentarios negativos de clientes insatisfechos
acercan mas al cliente
Incremento de demanda de neuméticos Michelin A5:Nuevas empresas distribuidoras de neumaticos chinos
Nuevas formas para ofrecer crédito A6:Alza de precios a nivel mundial de neumaticos
AT:Ex empleados de la empresa venden neuméticos a menor

Apertura de nuevos centros comerciales
costo u otras marcas

Ferias de autos, camiones, mineria A8:Precios mas bajos de otros distribuidores Michelin

Programas de TV arequipefios de automaviles A9:Competencia cuenta con stock mas amplio
Economia en crecimiento A10:Mayor presencia publicitaria de la competencia
Preferencia de marca Michelin en Arequipa All:Incremento de nuevas marcas en el mercado

Innovacion tecnoldgica constante Michelin (X Multiway) | A12:Los precios de Michelin continGian incrementando
Escasez de neumdticos — abastecimiento (materia|A13:Segmento dificil, ideologias erroneas a la compra del
prima) neumatico
Al4:Pdblico objetivo solo piensa en el costo presente no en
Incremento de la Mineria en el Per(
ahorro futuro
Pistas y carreteras algunas en mal estado A15:Desconocimiento parcial del cuidado del neumatico
Aumento del transporte terrestre interprovincial, turismo | A16:Poca cultura de reciclaje del caucho (neumatico)
A17:Competencia tiene alcance a las mismas tecnologias
Los neumaticos son de alta rotacion en el mercado
globales

Mayor credibilidad a las compras por internet

Nuevas revistas Arequipefias dentro del Rubro

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
; CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

FORTALEZAS

Cruce de Variables

F1, F2, F3, F4, 02: Comunicar a través del Facebook los beneficios que ofrece
Neuma Perd, creando una pagina oficial.

F7, O1: Ofrecer ofertas, exclusividades a los clientes lideres, mediante una tarjeta
Vip, para incentivar la publicidad boca a boca.

F9, F10, F20, O6: Crear nuevos créditos para distintos segmentos de mercado,
mediante paquetes orientados a cada uno de ellos.

F9, F20, 02, O4: Establecer una politica de empresa socialmente responsable,
realizar acciones comunicandolas a través de Facebook.

F17, O5, O7: Mantener una constante comunicacion para la realizacion de
cotizaciones en la pagina web, publicitarlo de manera grafica volanteo en los
centros comerciales (estacionamiento entrada) con promociones, a domicilio con
recibo de agua y Facebook.

F6, 02, 09, 015: Promocionar la asistencia técnica del VAT, mediante Redes
Sociales y auspicios en programas de television.

F16, 016, O17: Contratos y convenios (alianzas estratégicas) con empresas de
Turismo de Arequipa.

F19, F20, O8: Participacion activa de eventos relacionados con el rubro,
organizarlos o auspiciarlos.

F1, 013, 017: Transformar el requerimiento del cliente en nuevas propuestas y
promociones para la compra segura y ahorro futuro.

F11, F12, F20, O18: Plantear la implementacién de “carrito de compras” en la
pagina web.

OPORTUNIDADES

F8, F15, F16, 04, 019: Compra de espacios publicitarios para dar a conocer lo
que ofrece la empresa superacion y la implementacion de la responsabilidad
Social con Arequipa.

F5, 010, 012: Campafias promocionando los recursos humanos de la empresa.

F16, O11: 7 Sucursales, darles mas importancia con publirreportajes en Diarios
Arequipefios.

F18, 013, 016: Priorizar stock, y visibilidad en el local, u oficina de atencion.

F20, 04, 016, O17: Realizar eventos/ cdcteles de empresas potenciales de
turismo arequipefio, para presentar a la empresa y sus beneficios.

F18, 013, 016: Priorizar stock, y visibilidad en el local, u oficina de atencion.

F13, 01, 02, O4, 014: Fidelizar a los clientes reales GC, mediante la
Responsabilidad Social, y paquetes para la Reparacion de los neumaticos.

F7, F19, O1: Programa proveedores, regalos, sorteos para incentivar la
recomendacion boca a boca, posibilidad de incluirlos en Tarjeta Neuma Vip.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cruce de Variables

Al, F2, F10, F18, F16, F20: Fidelizar a los clientes reales y captar a los
potenciales, proyectando la solidez de la empresa, atencion personalizada,
servicios post venta, entre otros, asi como el servicio integral, ofreciendo mejoras
no solo a la empresa sino también al cliente como persona.

A2, F5, F7: Realizar campafas sociales de beneficencia, en conjunto a los
clientes reales voluntarios, asi mismo capacitar al personal con servicio de
atencion al cliente siendo esto demostrado publicitariamente.

A3, A4, F15, F17, F20: Establecer plan anual de Reposicionamiento de marca de
la empresa, para generar mayor solidez, participacion y reconocimiento, manejar
la Responsabilidad Social Empresarial.

A5, F19, F20: Apoyar a Neuma Per con la imagen altamente reconocida de
Michelin, y generar nuevas promociones y ofertas de forma continua.

A6, F17: Anticipar al cliente del incremento para prever el stock en sus unidades

A7, F5: Presentar de forma publicitaria al personal de la empresa cual es su
labor, testimonial.

A8, A9, F2, F19, F20: Justificar el precio de los neumaticos con los servicios
adicionales que le brinda la empresa.

Al10, F1, F2, F3, F4, F6, F16, F18, F20: Implementar y generar un cronograma
anual o semestral de campafias publicitarias, asi como el presupuesto fijo, para
disposicion inmediata.

All, Al7, F20: Incrementar publicidad, orientada a la busqueda de “amor a la
empresa”.

A12, F9: Utilizar el precio a favor de la empresa, dando a conocer que el servicio
de calidad integral, posible Campafia “Lo barato sale caro”.

Al3, Al4, F20: Educar a los clientes reales y potenciales en el ahorro futuro,
mediante campafias publicitarias BTL en centros comerciales, 0 puntos
estratégicos de concurrencia del segmento.

AMENAZAS

A15, F5, F20: Charlas gratuitas sobre el cuidado del neumatico, reparto de
manuales practicos y/o tutoriales interactivos

A16, F18, F7, F9, F20: Realizar charlas gratuitas para los clientes reales del
reciclaje y establecer alianzas estratégicas para incentivar juntos la cultura del
reciclaje de neumaticos.
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DEBILIDADES

Cruce de Variables

D1, D2, D4, 03, 05, 010: Creacion de un Departamento de Marketing con
presupuesto fijo semestral, para la coordinacién con el Area de ventas y los
créditos otorgados.

D3, 02: Establecer nuevas estrategias para promocionar a la marca manejando
redes sociales de una forma més activa, como el Facebook y/o Twitter.

D5, D9, 018: Establecer los servicios apoyandose en las sucursales a nivel
nacional, a través de la pagina web, u ofrecimiento de cupones de descuento en
talleres con convenio.

D6, D17, O7, 08: Publicitar la ubicacion de la empresa mediante BTL/juegos en
los centros comerciales y colocar gigantografias en los exteriores de la fachada
de esta.

D7, D15, 010, O17 : Generar un programa de premiacion para los vendedores,
con regalos de la empresa méas personalizados como merchandising

D8, D18, D20, 018: Acelerar los procesos mediante las compras por internet,
para ampliar el mercado, utilizando tarjetas de crédito comerciales.

D10, D16, 02, 03, 09, 018: Establecer paquetes de promociones exclusivas
para clientes de la web y de las redes sociales, auspiciar en programas
arequipefios con vales de descuento.

OPORTUNIDADES

D11, D12, D13, 09, 018, 019: Generar una base de datos actualizada asi como
la investigacion respectiva del segmento y competencia mediante concursos
“Actualiza tus datos y gana”, promocionado en los programas donde se auspicid y
redes sociales, mediante un formulario de datos y encuesta corta, al mismo
tiempo para la compra de neumaticos el registro de este sera un apoyo para los
datos. Y de forma especifica crear una aplicacion en calidad de juego para
obtener la base de datos de los clientes que siguen la pagina.

D14, 012, O17: Generar un programa de recuperacion de ex clientes de la
empresa presentandoles nuevas opciones de venta a través de una campafia
dirigida a ellos “Cuando se extrafia se hace lo imposible”

D19, 013, 016,017: Implementar un programa para establecer un stock definido
en la empresa, de neumaticos TC y PL, manejar exhibidores

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

DEBILIDADES

Cruce de Variables

Al, A5 A8, All, D1, D2, D3, D4: Establecer un plan publicitario anual
antecediendo las acciones de la competencia, e innovando constantemente con
nuevas tecnologias.

A2, D10, D18, D20: Demostrar el interés personalizado hacia el cliente con
ofertas dirigidas por segmento, ampliaciones de crédito especiales, mediante la
tarjeta Vip , otorgar calidez en la oficina de ventas con la atencion y mobiliario,
visitar al cliente con el crédito ya aprobado con un monto definido.

A3, A4, D11, D12, D13: Realizar estudios continuos del mercado, mediante
encuestas, entrevistas, entre otros para conocer los habitos y opiniones, asi
tomar acciones correctivas/preventivas segun sea el caso.

A6, A9, D13, D19, D20: Investigar a detalle la frecuencia de compra del
neumatico, segun segmento para realizar un stock interno.

A7, D14, D20: Visitar a los anteriores clientes de Neuma Per( y otorgarles una
promocion exclusiva, realizarles una encuesta corta, para actualizar la base de
datos y poder enviar e-mailing.

AMENAZAS

A10, D3: Realizar eventos BTL donde se comunique los servicios y producto de
la empresa.

A12, D13 : Conocer a detalle los movimientos de la competencia para poder
sustentar el alza de precios, dar a conocer la tecnologia de Michelin a favor de la
naturaleza, y realizar una Campafa Publicitaria de Neuma Pert Verde.

Al13, Al4, A16, D3: Realizar charlas gratuitas a estudiantes y empresas sobre el
cuidado del neumaético, la reparacion y el reciclaje.

A3, A8, A17, D10: Implementacion de acciones publicitarias donde se comunique
la diferencia de servicios entre empresas que cobre barato a comparacion de la
calidad que brinda Neuma Per0.

A2, D5, D9 : Capacitacion al personal para manejar el VAT, y promocionarlo con
una campafia exclusiva “Estamos donde tenemos que estar”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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D. RESULTADOS DEL PUBLICO OBJETIVO

1. RESULTADOS DE CLIENTES REALES

Consideraciones Previas

- Estéa constituida por 52 empresas TC y 84 en PL de los 136 Clientes Reales, y en

7 GC (la empresa mantiene en reserva y confidencialidad a sus clientes).

- Existen dos tipos de clientes reales, a los que solo se le ofrece la venta de
neumaticos, y a los que se les vende el neumatico mas el servicio post — venta;
con la finalidad de obtener mayor practicidad y dado que son un ndmero menor y
tienen un perfil similar se los tomd en consideracion inclusiva para unificar la

encuesta.

- El rubro estuvo dado en su mayoria empresas de transporte urbano, turisticos,
interprovincial, y de carga.

- Para una mejor investigacion de estos se revisd su historial del cliente, tomando en
cuenta los criterios de:
a. Nombre/Razon Social de la empresa

b. RUC

c. Direccion/Teléfonos

d. Horarios de Atencion

e. Requisitos para ingreso

f.  Pagina Web/Correo Electronico

Persona de contacto

= &

Antigiiedad del cliente

Servicios que se le ofrece
j. Contrato
k. Facturacion
. Frecuencia de compra
m. Vendedor
n. Aniversario de la empresa
- El cuestionario que se realizé fue cuantitativo y cualitativo, para asi conocer a
detalle a cada cliente, y en oportunidades escucharlo para asi optar por nuevas

medidas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Tabulaciones

1. Segmento de Mercado

Tabla 1
Frecuencia | Porcentaje
52 36.4
84 58.7
7 4.9
143 100.0
Gréfico 1
\
4.9%
36.4%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Existe un nimero mas amplio de clientes en el rubro de Bus y Camidn (PL) con 58.7%, seguido de Auto y
Camioneta (TC) 36.4%, y de Mineria (GC) 4.9%.
Se observa que en TC se puede trabajar para la captacion de potenciales y fidelizar el GCy PL, mediante

acciones promaocionales para la identificacion con la empresa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Tipo de Movilidad

Tabla 2

Frecuencia | Porcentaje

Auto 29 20.3
Camioneta 23 16.1
Bus 31 21.7
Camion 53 37.1
Mineria 7 4.9
Total 143 100.0

Gréfico 2

4.9%

37.1%

21.7%

16.1

20.3%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

El segmento de mayor participacion en la empresa como reales son los de Camién con un 37.1% dentro
de PL, y de TC los autos con 20.3%.

Se observa que el segmento referido a camioneta se encuentra con un porcentaje de 16.1%, encontrando
un area de enfoque y refuerzo ya que esta dada por empresas de turismo, transportes particulares de

corto destino.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3. ¢Cuando decide comprar neumaticos nuevos?

Tabla 3

Frecuencia | Porcentaje

Viaje 19 13.3
Desgaste 107 74.8
Otro 17 11.9

Total 143 100.0

Gréfico 3:

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes reales compran neuméticos nuevos cuando encuentran desgaste esto con un gran
porcentaje de 74.8%, sin embargo existen otros con 11.9%, y sobre todo cuando realizan viajes con un
13.3%, esto dando la oportunidad de poder intervenir, afianzar y/o incrementar.

Se puede apreciar que existe un segmento de 13.3% que compra Sus neumaticos por viaje, a
comparacion de desgaste es reducido pero existe la posibilidad de incrementar este porcentaje o
fidelizarlo.

La compra de neumaticos por desgaste es notoria generando una oportunidad para poder instruir a estos
un mejor cuidado del neumatico, o establecer otro tipo de promociones.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4. ;Cuando decidi6 comprar los neumaticos en que se basé?

Tabla 4

Frecuencia | Porcentaje

Periddico 90 62.9
Amigo/Familia 35 245
Recorre ciudad 18 12.6

Total 143 100.0

Gréfico 4

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La lectoria en los clientes reales es alta con un 62.9%, pero la gente también pide recomendaciones a la
familia 0 amigos con un 24.5%, y con una diferencia de 11.9%, existen personas que también recorren la
ciudad con 12.6% en busca del producto/ servicio esperado.

El cliente real posee una alta lectoria en periddicos en relacion a los comentarios, el de mayor adquisicion
es el Correo y El Trome, una gran parte de los clientes reales se basan en los comentarios y el boca a
boca de recomendaciones entre amigos y familiares, es por eso que la imagen a través de un

reposicionamiento deber ser enfocada al rubro.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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5. ¢0ué aspectos influyen en el lugar de compra?

Tabla 5

Frecuencia | Porcentaje

Ubicacion 23 16.1
Ref. amigos 26 18.2
Publicidad 50 35.0
Exp. c/serv 44 30.8
Total 143 100.0
Gréfico 5
\
30.8%
35.0%
18[2%
16.1%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Lo que mas influye en los clientes reales es la publicidad que pueda realizar la empresa con un 35.0%,
seguido con una diferencia de 4.2 % lo que puedan esperar 0 expectativa que tengan del servicio con
30.8%.

Pero parte fundamental es que también consideran la referencia de amigos con 18.2% y la ubicacion
16.1%, ligado a la accesibilidad.

Dado que la publicidad es un aspecto relevante, haciendo referencia a las 4p’s la plaza, en este caso el
local donde se encuentra no guarda relacion directa con el rubro, esto genera una oportunidad de

intervencion inmediata.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6. ¢Cuando fue la Ultima vez que adquiri6 neuméticos Michelin en Neuma Per(?

Tabla 6
Frecuencia | Porcentaje
Hace un mes 31 21.7
Dos meses atras 34 23.8
Hace 6 meses 53 37.1
Un afio 25 175
Total 143 100.0
Grafico 6
17.5%
37.1%
23.8%
21.7%
i

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La Ultima vez que estos clientes compraron a la empresa con mayor frecuencia es hace 6 meses con

37.1%, siendo el menor 17.5% hace un afio. Algunos de ellos comentaron que antes lo hacian con mayor

frecuencia pero los precios fueron incrementando y las facilidades de pago eran reducidas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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7. ¢;Cudles de las siquientes variables lo motivaron para comprar neumaticos Michelin en Neuma

Per(?

Tabla 7

Frecuencia | Porcentaje

Vendedor 78 54.5
Calidad 65 455
Total 143 100.0

Grafico 7

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se puede apreciar que el vendedor tiene una fidelidad con el cliente alta de 54.5%, y también consideran
que la calidad tanto del producto como del servicio post venta que ofrecen es buena con 45.5%.

El vendedor es un agente importante para la venta, dado que el cliente real se siente identificado con
este, pudiendo llegar a establecer fidelizacion y confianza. Cabe resaltar que la mayoria acoté que no a

todos se les brindaba un servicio post venta o asesoria técnica.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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8. ¢ Esta Ud. satisfecho con su compra?

Tabla 8
Frecuencia Porcentaje
114 79.7
29 20.3
143 100.0
Gréfico 8

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La mayoria de los clientes reales estan satisfechos de la compra que hicieron 79.7%, pero esto es en
base al producto que obtuvieron que serfa el neumatico Michelin.

Existe un porcentaje que no lo estan 20.3%, se les pregunto y algunos acotaron que faltaba mayor
atencion y servicio por parte de la empresa.

La personalizacion de los servicios y la atencién inmediata para la satisfaccion del cliente es un eje para
trabajar se tiene un 20.3% de insatisfaccion, estos 29 clientes reales pueden llegar a ser fidelizados para
que tenga como primera opcion de compra a Neuma Per como el principal distribuidor de neuméticos

Michelin en Arequipa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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9. ;Ha comprado neumaéticos nuevamente en Neuma Peri?

Tabla 9
Frecuencia | Porcentaje
91 63.6
52 36.4
143 100.0
Gréfico 9

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

En comparacion con la tabla anterior que si bien estuvieron satisfechos con su compra no volverian a
adquirir el neumatico en Neuma Per( disminuyendo este porcentaje en 16.10%, incrementando a la parte
insatisfecha de los clientes reales.

Claramente se puede apreciar una confusion por parte de los clientes reales, al no estar totalmente

fidelizados durante el proceso de venta y post venta.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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10. ¢ Volveria a comprar, o le recomendaria a alguien conocido comprar neumaticos Michelin en

Neuma Per(?

Tabla 1
Frecuencia | Porcentaje
91 63.6
52 36.4
143 100.0
Grafico 10

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Este cuadro presenta que existen clientes reales que si recomendarian comprar a la empresa con 63.6%
y se aprecia que es el mismo porcentaje que esta satisfecho con la compra.

De la misma manera quien no lo esta 36.4% no lo recomendaria.

Si bien observamos que parte fundamental es el boca a boca, es decir, recomendacion entre clientes,
existe un porcentaje alto en donde se puede afianzar con actividades para que pueda incrementar la
imagen positiva de la empresa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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11. ; Al momento de comprar quién tomd la decisién?

Tabla 2

Frecuencia | Porcentaje

ud. 124 86.7
Logistica 8 5.6
Familia 6 4.2
El dinero 5 35
Total 143 100.0

Gréfico 11

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Muy pocas veces otras personas intervienen en el proceso de compra, pudiendo ser en las empresas la
logistica 5.6% y de las naturales la familia 4.2%, pero con un porcentaje alto son las personas a quienes
se encuesto 86.7%.

Estos tres items de dinero 3.5%, familia y logistica, puede considerarse como influencia en la decision de
la compra.

Cabe resaltar que al referirse a Ud. en mayoria fueron los responsables de la empresa, asi como también

personas duefias de sus unidades.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
i CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

12. ;Cual considera Ud. es la ventaja mas resaltante de Neuma Per(?

Tabla 12

Frecuencia | Porcentaje

Vende Michelin 64 448

Lleva afios en el mercado 33 23.1
Total 97 67.8
No sabe/No opina 46 322
Total 143 100.0

Gréfico 12

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Para los clientes reales la ventaja més resaltante que tiene la empresa es el producto que ofrece es decir
la marca Michelin 44.8%, seguida de la cantidad de afios que lleva en el mercado 23.1%, entre estos dos
resulta que no existe un equilibrio de opinién y posicion el producto/ marca es mas fuerte que la empresa.
Por otro lado la cantidad de personas que desconocen es alto 32.2%, haciendo referencia a que los
clientes comprar sin conocer en su totalidad lo que le brinda la empresa, generando una confusion entre

los otros distribuidores zonales.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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13. ¢Cudl considera Ud. es la desventaja mas resaltante de Neuma Peri?

Tabla 3

Frecuencia | Porcentaje

Pocas facilidades de crédito 24 16.8
No hace publicidad 22 15.4
Total 46 322
No sabe/No opina 97 67.8
Total 143 100.0

Gréfico 13

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS E INTERPRETACION:
La principal desventaja que existe en la empresa no es ni las facilidades de crédito 16.8%, y tampoco la
falta de publicidad 15.4%, sino que no conocen a la empresa es por eso que no opinan con un 67.8%,

esto esta ligado a la publicidad escaza que presenta la empresa hacia sus clientes reales.

La compenetracion de la mejora de la empresa es escasa, por una posible insatisfaccion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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14. ;0ué le qustaria gue le ofreciera la empresa?

Tabla 14

Frecuencia | Porcentaje

Promociones 36 25.2

Regalos 48 33.6

Servicio completo 59 413
Total 143 100.0

Gréfico 14

41.3%

33.6%

25.29

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

De preferencia los clientes reales consideran que un servicio completo 41.3% es lo que mas les gustaria
recibir, pero los porcentajes no son tan lejanos dado que tanto en regalos y promociones existe un
margen de diferencia de 8.4%, considerando las tres opciones como implementacion.

El servicio completo hace referencia no solo a la venta sino el enllante, desenllante, post venta entre
otros, los clientes reales esperan recibir una atencion a través de detalles direccionados para cada uno de

ellos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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15. En una palabra para Ud. ;Qué es Neuma Peru?

Tabla 15

Frecuencia | Porcentaje

Neumaticos 65 455
Michelin 49 34.3
Empresa 14 9.8
Distribuidora 15 10.5
Total 143 100.0

Gréfico 15

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La relacion mas cercana de conceptualizacion de que es la empresa es Neumaticos con 45.5% y cerca
se encuentra la marca del producto con 34.3%, pocos la consideran como una distribuidora con 10.5%.
Existe un porcentaje alto que hace relacion al producto por tener cercania con la empresa, pero no existe
una diferenciacion clara de la empresa con la marcay por ende con los distribuidores.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE &y  UNIVERSIDAB

TESIS UCSM

16. ¢;Qué facilidades de pago le gustaria obtener?

Tabla 16

Frecuencia | Porcentaje

Tarjeta de crédito 77 53.8

Menos intereses 43 30.1

Mayor plazo para pagar 23 16.1
Total 143 100.0

Gréfico 16

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Existen opiniones como mayor plazo para pagar y menos intereses con 16.1% y 30.1%, pero todo esto se
resume en la factibilidad de acceder a una tarjeta de crédito con 53.8%, o afiliarse a una que se
encuentre dentro del mercado. La actualizacion de las tendencias de mercado y la rotacion de los
productos pueden ser mayores con la incursién de tecnologia, para obtener mayores beneficios, es
recomendable mantener una conexion directa con los clientes reales teniendo como opcion abierta una
tarjeta de beneficios o fidelizacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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17. ¢Le qustaria recibir publicidad y/o promociones?

Tabla 14
Frecuencia | Porcentaje
130 90.9
13 9.1
143 100.0
Grafico 17

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Alos clientes reales les agrada recibir publicidad y promociones con un 90.9%, existiendo un grupo de 13
clientes que representan un 9.1% a los cuales no les agrada, algunos comentaron que existia mucha
saturacion publicitaria de las empresas dedicadas del rubro, dando cabida a una diferenciacion entre
todas estas a través de acciones y medios no convencionales.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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18. ;De qué manera le gustaria recibir promociones?

Tabla 18

Frecuencia | Porcentaje

Correo electronico 36 25.2

Pub. Imp. Dom. 50 35.0

Redes sociales 32 224

Via telefonica 12 8.4
Total 130 90.9

No sabe/No opina 13 9.1
Total 143 100.0

Gréfico 18

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

A la mayoria le gustaria recibir a domicilio las promociones y/o publicidad con 35%, pero entre las redes
sociales y el correo electronico existe un margen diferencial corto de 2.8% pudiendo tomar ambos como
la segunda alternativa que agrada en cuanto a publicidad.

Se tiene claro que pocas personas desearian via telefonica, se les consulto y estos opinaron de forma
negativa, diciendo que es la manera en la que evaden y pueden no contestar por tiempo, y prefieren los
nuevos medios y actualizarse siempre es saludable. A las 13 personas que no saben se las puede
considerar como personas potenciales para poder incluirlas en algun medio de agrado a través de las

acciones a realizar.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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19. ;Qué le gustaria recibir al momento de comprar neumaticos?

Tabla 19

Frecuencia | Porcentaje

Merchandising 37 25.9
Descuentos 34 23.8
Serv. ad. Gratis 17 11.9
Bonos 8 5.6
Viajes 14 9.8
Mas de uno 33 23.1
Total 143 100.0

Gréfico 19

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes con mas determinacion saben que quieren merchandising 25.9%, pero estos no representan
la totalidad, a parte de los descuentos 23.8%, existe un nimero considerable de 23.1% de clientes que
desea mas de uno, es decir que puede existir clientes que quieran todo con tal que sea “gratis”, genera
oportunidad para poder segmentar los gustos de los clientes, pero aquellos que tienen requerimientos
més amplios se puede manejar con otro tipo de acciones mas generales, o que incluyan los principales,
de igual manera estas pueden ser periodicas agrupandolas en un nuevo sistema de beneficios para el

cliente real.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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20. ¢Qué hace con el neumatico gue ya no utiliza?

Tabla 20

Frecuencia | Porcentaje

Lo amontona 40 28.0
Lo bota 32 22.4
Nada 22 15.4
Lo vendo 49 34.3
Total 143 100.0
Gréfico 20
\
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Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La mayoria de clientes lo vende 34.3%, lo preocupante pero al mismo tiempo nos da una oportunidad es
que lo amontonan 28 % o lo botan 22.4% dando un total de 50.4%, similar a estos dos tenemos “nada”
con 15.4% lo que implica que estos tres hacen un total de 65.8%, méas de la mitad de los clientes.

La oportunidad que se presenta es para incursionar el en reciclaje de neumaticos de forma que los
clientes reales completen el proceso de la adquisicion del neumatico.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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21. ;Le gustaria reciclar el neumatico que no utiliza?

Tabla 21
Frecuencia | Porcentaje
128 89.5
15 10.5
143 100.0
Grafico 21

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Si antes se observd un total de 65.8% del segmento de clientes reales en donde poder intervenir, se
aprecia que el agrado y positivismo para poder reciclar un neumatico aumenta en un 23.7%.

Este grafico nos muestra el interés y predisposicion del reciclaje a través de una tendencia de empresa
medioambiental.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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22. ¢De gué manera le qustaria reciclar el neumatico?

Tabla 22
Frecuencia | Porcentaje
Donandolo ‘ 47 32.9
No sabe ‘ 55 38,5
Decoracion/ocio 41 28.7
Total ‘ 143 100.0
Grafico 22

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se observa tres situaciones / alternativas de agrado siendo la donacién con 32.9%, Decoracién/ Ocio
28.7%, esto indica que tienen conocimiento que pueden reciclarlo en vez de venderlo u otras acciones
que realizan pero no lo hacen, por otro lado tenemos un 38.5% que no sabe, de igual manera podemos

afirmar que falta informacion y comunicacion con el cliente real acerca del reciclaje en la ciudad.

15

15 . z
Cruces de Variables - Véase en Anexos 5

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. RESULTADOS DE CLIENTES POTENCIALES

Consideraciones Previas

1. Esta constituida por 178 empresas, 42 en TC 'y 136 en PL.

2. Existen dos tipos de clientes potenciales, los que le compran neumaticos Michelin
a la competencia y los que poseen la capacidad de compra y comprar otras

marcas.

3. Dicha muestra fue elegida segun el perfil del consumidor establecido de la
empresa, considerando a los clientes que le compran a la competencia como
primeros en encuestar, luego los clientes que antes compraban a Neuma Per( y

por Ultimo los que compran otras marcas con capacidad de compra similar.

4. El rubro estuvo dado en su mayoria empresas de transporte urbano, turisticos,
interprovincial, y de carga.

5. Por cada cliente a encuestar se tiene en cuenta los siguientes datos y criterios:

&

Nombre/Raz6n Social de la empresa
RUC
Direccion/Teléfonos

o O O

Horarios de Atencion

@D

Requisitos para ingreso

=

Pagina Web/Correo Electronico
g) Persona de contacto
h) Servicios que ofrece

6. El cuestionario que se realizé fue cuantitativo y cualitativo, para asi conocer a
detalle a cada cliente potencial, y poder captarlo o retomarlo a la empresa si fuera
el caso.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Tabulaciones

1. Segmento de Mercado

Tabla 23
Frecuencia | Porcentaje
42 23.6%
136 76.4%
178 100.0%
Grafico 23

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes potenciales en su mayoria son PL con 76.4% y TC con 23.6%.

Existe una oportunidad de mercado para incursionar en el segmento de PL entre estos existen clientes
que aseguran que antes tenian visitas de los vendedores pero ahora ya no, es por eso que no adquieren
y no se sienten motivados, entre otros factores, de similar manera ocurre con el segmento TC.

Este mercado estd expuesto a una serie de publicidades de la competencia entre las cuales la
diferenciacion a través de un reposicionamiento seria el adecuado, dado lugar a ser reconocida como la

principal distribuidora de neumaticos Michelin en la ciudad de Arequipa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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2. Tipo de Movilidad

Tabla 24

Frecuencia | Porcentaje

Auto 12 6.7%
Camioneta 25 14.0%
Bus 58 32.6%
Camion 64 36.0%
Otro 19 10.7%

Total 178 100.0%

Gréfico 24
10.7%
36.09
32/6%
14.0%
6.79

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes potenciales poseen en su mayoria bus y camién con 68.6%, seguidos por camioneta con
14%.

El segmento TC en particular camioneta es un segmento amplio dado que estas son utilizadas en la
mineria como transporte y en turismo, existe un incremento de la adquisicion de estas, pudiendo

incursionar de manera enfocada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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3. ¢Cuando piensa comprar neumaticos nuevos?

Tabla 25

Frecuencia | Porcentaje

Proximo mes 98 55.1%

Durante el semestre 80 44.9%

Total 178 100.0%

Gréfico 25

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes potenciales segln encuesta piensan comprar neumaticos nuevos el proximo mes con 55.1%,
y durante el semestre un 44.9%.

Esto permite conocer la temporada en que se publicitaria a través de acciones promocionales entre otras,
la mayoria de estos tiene una frecuencia mensual, de manera que las campafas encajarian de forma
mensual 0 bimensual.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4. ;Cuando decidi6 comprar neumaticos nuevos se basé en?

Tabla 26

Frecuencia | Porcentaje
Publicidad 38 21.3%
Periodico 47 26.4%
Tv 4 2.2%

Péginas amarillas 35 19.7%
Radio 17 9.6%
Amigo/Familia 35 19.7%
Recorrido ciudad 2 1.1%
Total 178 100.0%

Grafico 26

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Estos se basaron en el periodico con 26.4%, seguido de la publicidad en general con 21.3%, al momento
de comprar neumaticos nuevos; vemos que el medio por el cual menos se basan es la television o
recorrer por la ciudad. La lectoria de los clientes potenciales en diarios locales es la que predomina ligada
directamente con la publicidad siendo medio masivo més efectivo, los transportistas realizan paradas en
lugares estratégicos puntuales en donde la actividad es mayor. Cabe resaltar que la radio no la
consideran siendo esta la mas importante en la ciudad, es decir que existe un potencial PL que escucha

radio en la ciudad y otro dedicado a los viajes, de igual manera con el TC.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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5. ¢0ué aspectos influyen en el lugar de compra?

Tabla 27

Frecuencia | Porcentaje
Ubicacion 51 28.7%
Publicidad 47 26.4%
Ref. amigos 80 44.9%
Total 178 100.0%

Gréfico 27

44.9%

26.4%

28.7%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los aspectos que influyen en el lugar de compra son las referencias que les dan los amigos con 44.9%,
seguido por la ubicacion 28.7% y la publicidad con 26.4%.

Cabe resaltar que se mencion6 que uno de los factores en la ubicacion es la accesibilidad que tenga el
cliente para llegar a la empresa.

La alta incidencia de la referencia de amigos conllevaria a establecer una imagen corporativa sélida en
donde la satisfaccion del cliente con medios personalizados a traves de promociones, comunicados con
claridad y precision.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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6. ¢Cuando fue la Ultima vez que adquirié neumaticos?

Tabla 28

Frecuencia | Porcentaje

Hace un mes 74 41.6%

Dos meses atras 62 34.8%

Hace 6 meses 41 23.0%

Hace un afio 1 0.6%
Total 178 100.0%

Gréfico 28

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

La mayoria de clientes potenciales adquirié un neumatico hace un mes con 41.6%, y hace dos meses
atras con 34.8%. A pesar de la suba de precios el potencial tiene una alta rotacion en neumaticos,
adquiridos a distintos distribuidores, entre comentarios lo relacionaron por recomendacion y el buen trato

personal que ofrecian.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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7. ¢Al momento de comprar quién tomd la decision?

Tabla 29

Frecuencia | Porcentaje
Ud. 146 82.0%
Logistica 14 7.9%

Familia 12 6.7%
El dinero 6 3.4%
Total 178 100.0%

Gréfico 29

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Quien toma la decision mayormente son las personas a quienes se les encuestd con 82 % seguido por
logistica con 7.9%.

La decision de compra es variable dado que en considerables casos el conductor del vehiculo no es
duefio de la movilidad o viceversa, puede venir la recomendacion del conductor, en algunos casos

evalian la economia familiar en los particulares.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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8. ¢ 0ué elementos llaman su atencién en un aviso publicitario?

Tabla 30
Frecuencia | Porcentaje
Precios 33 18.5%
Fotos 26 14.6%
Promociones 101 56.7%
Servicios 13 7.3%
Tamarfio avisos 5 2.8%
Total 178 100.0%
Grafico 30
2.8%
7.8%
56
14.6%
18.5%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los elementos que llaman su atencion en un anuncio son las promociones con 56.7%, seguido por los

precios con 18.5%, y las fotografias 14.6%.

El cliente potencial tiene como prioridad la economia es por eso que las promociones son lo que capta su
atencion, en cuantificables ocasiones el cliente puede encontrar un distribuidor que tenga el mismo
producto pero este tiene un descuento 0 se encuentra en promocion marcando una diferencia y la

decision de compra.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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9.

Neuma Per
Corsa/Pimentel

Llanta Centro Agp

Gepsa

Total

~

. Ha escuchado hablar de?

9%

Tabla 31
Frecuencia | Porcentaje

14 7.9%
49 27.5%
24 13.5%
91 51.1%
178 100.0%

Grafico 31

13.59

7.5%

51.1%

9

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

En su mayoria este mercado potencial ha escuchado hablar mas de la empresa Gepsa con 51.1%,

seguido por Corsa y Pimentel confundiéndolos como si fuera uno solo con 27.5%, Llanta Centro Arequipa

un 13.5%, y por Gltimo Neuma Pert con 7.9%.

Se les preguntd a estos como se enteraron de la empresa, y en su mayoria lo reconocieron como

empresa solo en el ambito minero guardando relacién con el neumatico en la fachada del local.

Este es un indicador que se adiciona a lo que se observa con los datos presentados, el conocimiento de

la empresa es el menor frente a su competencia en la ciudad, un aspecto clave del reconocimiento y

posicionamiento de Gepsa como competencia directa es la ubicacion en donde se encuentra es de alto

transito siendo favorable para esta.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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10. ¢,Qué neumaticos compra usted?

Tabla 32

Frecuencia | Porcentaje
Goodyear 41 23.0%
Michelin 99 55.6%
Bridgestone 38 21.3%
Total 178 100.0%

Gréfico 32

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Un 55.6% compra Michelin, y con una diferencia de 1.7% entre Goodyear y Bridgestone.

Cabe resaltar que existen otros distribuidores de la marca Michelin en la ciudad de Arequipa de los cuales
los potenciales lo reconocen con mayor facilidad.

Se observa que el neumatico Michelin es adquirido por los potenciales generando una oportunidad de
intervencion a través de la captacion de estos, un elemento importante es la recomendacion y la

publicidad es por eso que estas se podrén trabajar conjuntamente.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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11. Ellogotipo mostrado (Neuma Per() lo relaciona con

Tabla 33

Frecuencia | Porcentaje
Banco/AFP 38 21.3%
Médicos 74 41.6%
No lo se 52 29.2%
Michelin 14 7.9%
Total 178 100.0%

Grafico 33

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Aqui se encontr6 que pocos sabian lo que significaba la empresa basicamente unos lo relacionaron con
Michelin 7.9%, revisando en la Tabla 16 vemos que casi son los que han escuchado hablar de la
empresa.

El resto de encuestados potenciales, lo relacionan mayormente con Médicos 41.6%, No saben con
29.2%, y con Bancos o AFP un 21.3% esto se puede deberse a que se ubica paralelamente con bancos.
Se observa gque es necesario un reposicionamiento con acciones para los potenciales que destaquen a la
empresa Neuma Per( su rubro y sus servicios que ofrece, claramente se tiene que cambiar el
pensamiento de los potenciales de en un 92.10% como prioridad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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12. ;Qué le gustaria recibir al momento de comprar neumaticos?

Tabla 34

Frecuencia | Porcentaje

Merchandising 27 15.2%
Descuentos 88 49.4%
Serv. ad. Gratis 16 9.0%
Bonos 17 9.6%
Viajes 30 16.9%
Total 178 100.0%
Gréfico 34
16.9%
9.6%
).0%
15.2%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Lo que les gustaria al momento de comprar un neumatico son descuentos con 49.4%, seguido por viajes

16.9% y merchandising con 15.2%.
Claramente se aprecia que el potencial prefiere su economia frente a obsequios agregados, pero a pesar
del alto grado de acogida de descuentos esto tiene que ser equitativo dependiendo de la estacion o

temporada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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13. ;Qué facilidades de pago le gustaria obtener?

Tabla 35

Frecuencia | Porcentaje
Tarjetas de crédito 48 27.0%
Dsctos./Cupones 97 54.5%

Mayor plazo para pagar (letras, facturas) 33 18.5%

Total 178 100.0%

Grafico 35

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Las facilidades de pago que en su mayoria les gustaria obtener son descuentos y/o cupones seguido por
el uso de tarjetas de crédito con 27%.

Esto refuerza la idea de las promociones y descuentos, segun comentarios de los potenciales las tarjetas
de crédito a nivel funcional son 6ptimas pero algunas veces puede que no las adquieran por riesgos
econdmicos e intereses altos, es por eso que los potenciales llegan a preferir los descuentos o cupones

inmediatos, favoreciendo al ingreso y liquidez de la empresa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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14. ;Le gustaria recibir publicidad/promociones?

Tabla 36
Frecuencia | Porcentaje
160 89.9%
18 10.1%
178 100.0%
Grafico 36

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS E INTERPRETACION:

A un 89.9% le gustaria recibir publicidad / promociones y un 10.1% no le gustaria.

Con cierta extrafieza se observa que aln la gente, en este caso los potenciales, les gusta recibir
publicidad o promociones ante tanta saturacion en la ciudad, buscan tener opciones de compra y
oportunidades especiales para la adquisicion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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15. ¢;De qué manera le qustaria recibir publicidad/promociones?

Tabla 37

Frecuencia | Porcentaje
C.Elect 23 12.9%
Pub.Impr.Dom 40 22.5%
Redes Sociales 74 41.6%
Via Teléf. 23 12.9%
Total 160 89.9%
No le gustaria recibir 18 10.1%
Total 178 100.0%

Grafico 37

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

A los que les gustaria recibir publicidad, un 41.6% a través de redes sociales, un 22.5% publicidad
impresa a domicilio y correo electronico 12.9%.

Se observa que el cliente potencial prefiere que estas promociones o publicidad sean comunicadas por
redes sociales, lo encuentran atractivo y con mayor facilidad de bisqueda, dando a conocer que las
nuevas tecnologias en redes se encuentran cada vez mas inmersas en la vida cotidiana y laboral de las

personas con el transcurso del tiempo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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16. ¢Qué hace con el neumatico gue ya no utiliza?

Tabla 38

Frecuencia | Porcentaje

Lo amonto 23 12.9%
Lo boto 24 13.5%
Nada 32 18.0%
Lo vendo 99 55.6%
Total 178 100.0%
Grafico 38
55.
18.0%
13.5%
12.9%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los clientes potenciales venden el neumatico que ya no utilizan con un 55.6%, no realizan ninguna accién
un 18 %, seguidos entre el desecho de este con 13.5% o amontonamiento 12.9%.

La venta de neumaticos rehusados esta dada por una infinidad de usos esta podria re-direccionarse a un
reciclaje lucrativo para este segmento, y el resto siendo agrupado se considera como un porcentaje alto

de desconocimiento eje donde podria darse una intervencion publicitaria social.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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17. ¢;Le qustaria reciclar el neumatico que no utiliza?

Tabla 39
Frecuencia | Porcentaje
173 97.2%
5 2.8%
178 100.0%
Grafico 39

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS E INTERPRETACION:
A un 97.2% les gustaria reciclar el neumatico que ya no utilizan y un 2.8% no.

El desconocimiento del reciclaje de neumaticos en la ciudad de una entidad para este tipo de neumaticos

no afecta en la decision del querer reciclar estos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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18. ;De qué manera le gustaria reciclar el neumético?

Tabla 40
Frecuencia | Porcentaje

Donandolo 33 18.5%
No sabe 103 57.9%
Decoracion/ocio 37 20.8%

Total 173 97.2%
No le gustaria reciclarlo 5 2.8%

Total 178 100.0%

Grafico 40
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Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS E INTERPRETACION:

Un 57.9% no sabe como reciclar un neumatico, mientras que un 20.8% le gustaria reciclarlo en

decoracion y 18.5% donaria dicho neumatico.

Como se puede apreciar no se cuenta con una instruccién ni informacion necesaria a pesar de conocer el

reciclaje, una oportunidad para poder incursionar es la donacion de estos y la decoracion que pueden ir

de manera conjunta.

16
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Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

3. RESULTADOS DE LA COMPETENCIA

1. Se analiz6 a 8 competidores que Neuma Peru, considera como los principales, de

modo directo (*) e indirecto (**).

2. Estos se dividieron en tres categorias, considerando la venta como primer factor,

luego en el anlisis de cada una segln indicador se detallaré si ofrecen servicio o

no.
CATEGORIA COMPETIDORES
()Venta de Neumaticos - Llanta Centro Arequipa S.A.
Michelin y/o BFGoodrich - Gepsa
“Venta de Neumaticos - Corsa
Goodyear y/o Bridgestone - Pimentel
-PTS
")Venta de Neumaticos - Llanta Sur
Chinos / Otros - J CH Llantas
- Lider Cruz

3. Cabe resaltar que Neuma Peru considera a estos como competencia directa e
indirecta segun el caso, dado que en el rubro de neumaticos, existe una alta
variabilidad al momento de la decision de compra, cambios bruscos o

sustitutos, ya sea por distintos factores, siendo el mas comun el precio.

4. Setomo en consideracion las empresas lideres segln marca.

5. Dado que nos encontramos en un mundo tecnoldgico y globalizado la empresa
también considero la busqueda por internet, colocando en el buscador “venta

de llantas/neumaticos en Arequipa”, y en las paginas amarillas.

6. La primera etapa de la investigacion estuvo dada por la observacion indirecta,
para recolectar datos y lograr obtener informacion necesaria requerida en la
fichal

17 .z .
Recoleccion de datos de competencia— Anexo 3

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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7. Lasegunda estuvo basada en el andlisis de estas para establecer un resumen
didactico, para poder obtener los resultados 8

8. En la segunda etapa, se hizo evalud los dato y la informaciéon obtenida,
basados en las fichas y en las encuestas de apoyo tanto de los reales y los
potenciales, para asi poder ubicar mejor la posicion en la que se encuentra la
competencia en relacion a Neuma Per(, y poder determinar de una mejor
manera las acciones a tomar.

18 .z .
Recoleccion de datos de competencia— Anexo 4

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.1 Primera etapa - Recoleccion de datos

PRIMERA: Llanta Centro Arequipa S.A. — LLASA

Tabla 41

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: Llanta Centro Arequipa S.A — LLASA

Es una empresa comercializadora de neumaticos, con 17 afios de experiencia en el mercado arequipefio y de

la region sur.
José Luis Bustamante y Rivero (Urb. Casa Blanca G-28) y
Sachaca (Variante de Uchumayo KM 1.7) El servicio para autos y

Domicilio: camionetas se encuentran en José Luis Bustamante y Rivero,
mientras que la de Buses y camiones en Sachaca.

Teléfono: 054 449502

Correo electronico: asistente@Ilasa-inresac.com

Pagina web: http://iwww.llasa-inresac.com
Dar solucion integral al transportista, brindandoles neumaticos,

Misién: reencauches, servicios, y accesoria técnica que satisfagan sus
necesidades; con el mejor rendimiento, seguridad y rentabilidad
para sus negocios
Ser una empresa lider en el mercado en ventas de neumaticos,
proceso de reencauches, servicio mecanico y asesoria técnica

Vision: que satisfagan las exigencias y necesidades de nuestros clientes;
llegando a consolidar la confianza y fidelizacién de nuestra
empresa

| LLASA

LEJEllle: LLANTACENTRO AREQUIPA SA

Maneja colores similares al de Neuma Peru siendo estos el Azul y

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



mailto:asistente@llasa-inresac.com
http://www.llasa-inresac.com/

UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

amarillo, haciendo referencia también a los colores de Michelin

Slogan:

Porcentaje del mercado total:

14%

Detalle de producto / servicio:

Brinda una solucion integral al transportista, brindandoles
neumaticos, reencauches, servicios, y accesoria técnica que
satisfagan sus necesidades. La empresa también se dedica al
rencauche de neumaéticos (Inresac), ofreciendo alineamiento y

balanceo

Producto/ Marca que proveen:

Michelin — BF Goodrich

Formas de pago:

Crédito / Contado

Tipo de publicidad:

La forma en que se publicitan es apoyandose en la marca del
producto Michelin, utilizando el Bibendum.

Manejan publicidad gréfica como volantes para las ofertas,
poseen una pagina web basica para el contacto en donde existen
fotografias y espacios de Michelin mas que de su propia empresa,

pertenecen a las paginas amarillas tanto en on line como fisico.

Inversion publicitaria:

Baja

Posicionamiento en el mercado:

LLASA es igual a Michelin

Neuma Perd y LLASA son los mismo

Afos en el mercado:

17 afos

Frecuencia de Promociones

Segun especifique Michelin

Segmento al que se dirige:

Personas de la ciudad de Arequipa que compren neumaticos
Michelin.

Personas de la ciudad de Arequipa que reencauchen sus
neumaticos.

Empresas de transportes, Empresas Mineras

Responsabilidad Social:

No realiza, ningln tipo de acciones referentes.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Dicha empresa no cuenta con la distribucion directa de GC - off
road, cuando les hacen requerimiento de esta linea, la empresa
Factor diferencial: le compra a Neuma Perd.

La empresa posee taller y la ubicacion es més adecuada para el

segmento.

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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SEGUNDA: Gepsa
Tabla 42

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: Llantacentro Gepsa E.I.R.L
Empresa dedicada a la venta de Llantas Michelin y BF Goodrich, Lubricantes y Servicio — Venta e Importacion

de vehiculos y maquinaria en general.

Domicilio: Esquina Av. Venezuela con Victor Lira Nro. Sn/ Av. Dolores
Teléfono: 054 244511

Correo electronico: info@gepsa.com.pe

Pagina web: https://www.facebook.com/pages/GEPSA-Grupo-Empresarial
Mision: Lideres en el mercado automotriz de la Region Sur

Vision: No especifica.

Logotipo: % EPSA

LLANTAS, LUBRICANTES Y SERVICIOS

El color Rojo de Gepsa genera fuerza y la forma que lo
representan velocidad, da a entender claramente lo que ofrece

“llantas, lubricantes y servicios”

Slogan: Calidad, Garantia y Prestigio

Porcentaje del mercado total: 8%

Cuenta con magquinaria moderna y el servicio de calidad en el
Detalle de producto / servicio: mercado, respaldados por las mejores marcas del mercado como
Michelin, BF Goodrich, Castrol, Gulf, Movil, Repsol YPF,
Servicios suspension, alineamiento, balanceo, torneria, lavado,
planchado y pintura (traccionadora y pintura al horno) y servicio
electronico (scanner y programacion)
importacion maquinaria pesada, maquinaria industrial 'y
comercial, vehiculos en todas las marcas, servicio logistico para

la importacion

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Producto/ Marca que proveen: Llantas : Michelin, BF Goodrich

Lubricantes: Castrol, Chevron, Mobil, Gulf

Formas de pago: Crédito / Contado

Tipo de publicidad: Se apoyan en el Bibendum — Michelin pero otorgan prestigio a su
empresa, mantienen un equilibrio entre ambas.

La publicidad que manejan no requiere de mucha inversion
constante, utilizan los medios como noticia, uso del Facebook,
conferencias de prensa escrita y on line, el mismo lugar donde se

encuentran genera alto impacto dado que es de alto transito.

Inversién publicitaria: Regular

Posicionamiento en el mercado: Primer taller que se apertura en Arequipa para autos y luego para
buses

Anos en el mercado: 36 afios

Frecuencia de Promociones Segun especifique Michelin

Segmento al que se dirige: Personas de la ciudad de Arequipa que compren neumaticos

Michelin. Personas de la ciudad de Arequipa que tengan autos y
requieran de servicio y asistencia técnica en ellos. Empresas de

transportes, Empresas Mineras

Responsabilidad Social: Campana realizada con Michelin “La seguridad es primero”, la
cual indica que el mantenimiento del vehiculo no es tanto por el
funcionamiento sino mas bien por la seguridad de quienes lo
conducen, el compromiso con la responsabilidad de la venta de

llantas seguras a fin de prevenir accidentes.

Factor diferencial: Taller de alineamiento y balanceo auto camioneta, y buses.
Venta de insumos para el automavil.

Lugar estratégico de taller / oficina

Elaboracion; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TERCERA: Pimentel
Tabla 43
FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: Pimentel — Alfredo Pimentel Sevilla
Empresa dedicada a la venta de neumaticos Goodyear a nivel nacional.

Domicilio: Teniente Palacios 300 — Miraflores (Cuenta con tres sucursales
en Lima)

Av. Semi Rural Pachacutec Grupo 25 Lte 10 Via Evitamiento —
Cerro Colorado

Arequipa — Centro de Camiones

Teléfono: 054 — 23-5050 054 — 446106

Correo electrénico: -

Pégina web: www.pimentel.com.pe

Mision: Optimizar Rendimiento y Seguridad en el Transporte Terrestre

mediante la venta de neumaticos, accesorios y Sservicios que
brinden Rentabilidad a nuestros clientes y asegurar la calidad

diferenciada de nuestros productos y servicios.

Vision: Alcanzar y mantener el Liderazgo en el Mercado, mediante la
oferta y la implementacion de una gama de productos y
multiservicios integrados que satisfagan permanentemente las
exigencias de nuestros clientes, generando valor vy
logrando permanente crecimiento sdlido y rentable.

)

Logotipo: PIMENTEL

ALFREDO PIMENTEL SEVILLA

El logotipo esta compuesto por dos partes, la primera el grafico

del neumatico a velocidad y el nombre de la empresa apellido del
fundador, de igual manera el color rojo resalta, dandole fuerza,
dado que los colores que se suele utilizar son el azul y amarillo en

el caso de Goodyear.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Slogan: 45 afios liderando a toda rueda!
Porcentaje del mercado total: 13%

Venta de neumaticos Goodyear, para auto, camioneta, camion y
Detalle de producto / servicio: mineria

Servicio de suspension, direccion, frenos, alineamiento
computarizado, cambio de aceite, balanceo, enderezado de aros
Para las empresas con flotas, servicio post venta, servicio técnico
y andlisis en todos los rubros (agricola, construccion. Industria,

Transporte y Mineria)

Producto/ Marca que proveen: Neumaticos Goodyear
Formas de pago: Crédito / Contado
Tipo de publicidad: La publicidad que utiliza esté orientada al marketing de ventas.

Maneja publicidad grafica en volantes con promociones
mensuales

Se lo encuentra rapidamente en las paginas amarillas

Su pagina web es amigable en donde detallan las ofertas y
promaociones, consultas, enlaces para el Facebook vy tips para el
consumidor, de igual manera cada producto esta detallado
técnicamente, y la implementacion de la responsabilidad social.
En cuanto a medios masivos, hace uso de la prensa escrita en
diarios locales y diarios on line, también lo encontramos en el

buscador de revistas agroindustriales para la consulta directa y

cotizacion.
Inversion publicitaria: Alta
Posicionamiento en el mercado: Lider en venta neumaticos Goodyear

Mas confianza, mas afos

Afios en el mercado: 45 afos

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Frecuencia de Promociones Alta — mensualmente
Segmento al que se dirige: Empresas arequipefas con flotas de buses o camiones

Personas naturales o juridicas que compren neumaticos
convencionales para auto y camioneta

Personas naturales o juridicas que compren neumaticos radiales

para camion.
Responsabilidad Social: Proyecto Pimentel Verde
Factor diferencial: Uso de la publicidad mas agresiva a comparacion del resto.

Talleres para servicios y manejo constante de promociones
Implementacion de Responsabilidad Social Empresarial -

Ambiental.

Elaboracién; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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CUARTA: Corsa
Tabla 44
FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: CORSA - Consorcio de representaciones S.A

Empresa dedicada a la venta de neumaticos Goodyear (Convencionales)
Domicilio: Avenida Alcides Carrion, 1672

Avenida Goyoneche, 601 - Miraflores

Teléfono: 054 - 42-0834 /054 — 42-0859 /054 - 22-3076

Correo electrénico:

Péagina web:
Mision: Lideres en el mercado de venta de neumaticos
Vision: No especifica.
ClORS|A|
Logotipo: CONSORCIO DE REPRESENTACIONES 5.A.
El color negro de la empresa denota elegancia y las formas que
utiliza son cuadradas, tratando de simular la huella de un
neumatico, el nombre legal se encuentra en letras pequefias.
Slogan: -
Porcentaje del mercado total: 11%

Venta de neumaticos convencionales de Goodyear para auto,

Detalle de producto / servicio:

camioneta, bus, camion, y mineria, taller de alineamiento y

balanceo en la sede.

Producto/ Marca que proveen:

Neumaticos : Goodyear

Formas de pago:

Crédito / Contado

Tipo de publicidad:

Mantienen equilibrio entre la marca del producto y la empresa.
Emplean publicidad gréafica impresa, y en la web estan en las
paginas amarillas donde destacan los productos que venden y las

lineas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Inversioén publicitaria: Baja
Posicionamiento en el mercado: Empresa que vende neumaticos Radiales Goodyear
Afos en el mercado: 18 afios
Frecuencia de Promociones Variada y alta, frecuentemente realizan ofertas
Segmento al que se dirige: Personas de la ciudad de Arequipa que compren neumaticos
convencionales.

Personas de la ciudad de Arequipa que compre Goodyear.

Empresas de transportes.

Factor diferencial: Precios mas bajos, taller de enllante, alineamiento y balanceo de

los neumaticos.

Elaboracién; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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QUINTA: PTS

Tabla 45

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: PTS S.A

Ofrecer un valor agregado a nuestros clientes convirtiéndonos en su socio en la bisqueda por mejorar la
eficiencia y la reduccion de sus costos y por otro lado ser considerados aliados estratégicos de las marcas

que representamos para su desarrollo en el mercado peruano.

Domicilio: Av. Parra 224 Cercado Arequipa

Teléfono: 054 -28-2146

Correo electronico: promollantas@pts.com.pe

Pégina web: www.pimentel.com.pe

Mision: Ofrecer a las empresas de transporte soluciones integrales a sus

necesidades brindando asesoria, productos y servicio de alta
calidad contribuyendo de esta manera a su desarrollo y a la
consolidacion de sociedades estratégicas.

Establecer relaciones comerciales con ética y profesionalismo

Vision: Ser reconocido en el mercado peruano de transporte como la
mejor opcion; por la generacion de valor agregado a través de
nuestros productos, servicios y por el profesionalismo de nuestro

equipo.

Logotipo: Prs s.a'

Colores hacen referencia a las marcas que representan siendo el

rojo y negro, el isotipo mucho méas dado que Bridgestone tiene el

triangulo rojo en la esquina de la B.

Slogan:

Porcentaje del mercado total: 9%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Detalle de producto / servicio: - Servicio técnico para buses y camiones

Servicio mévil completamente equipadas con herramientas de
Ultima generacion, para el uso en neumaticos de buses y
camiones. Uso de las herramientas, equipos, procedimientos,
control (software), gestion y personal técnico debidamente
entrenado para realizar estos trabajos. Los servicios que se
brindan son: Cambio de neumaticos, balanceo, rotacion,
marcado, alineamiento de ejes, reparaciones menores en frio,
pesaje de vehiculos por eje, control de presiones de flota,
seguimiento de neumaticos, anlisis de neumaticos desechados.

- Servicio técnico para OTR / Mineria

Uso de herramientas tecnoldgicas

Los servicios que se brindan son:

VBOX, TPMS, OTR Probe, Tire Life, RFID, Servicios de asesoria,
Estudio de temperatura, Capacitacion a clientes, estudios

satelitales, neumaticos portacontenedores, mineria subterranea.

Producto/ Marca que proveen: Neumaticos Bridgestone y Firestone
Formas de pago: Crédito / Contado
Tipo de publicidad: Su publicidad estd dada por graficas impresas como volantes

acerca de los productos que ofrecen, se encuentra en paginas
amarillas y paginas claro, su pagina web es dinamica con el

contenido basico.

Inversion publicitaria: Media

Posicionamiento en el mercado: Empresa a nivel nacional que vende Bridgestone, buena marca y
econdmica

Afios en el mercado: 19 afios

Frecuencia de Promociones Regular, depende de la marca

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Segmento al que se dirige: Personas naturales y juridicas que compren neumaticos

Bridgestone en auto, camioneta, buses, camiones, off road.

Responsabilidad Social:

Factor diferencial: Realiza acciones similares a las de Neuma Perd.

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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SEXTA: Llanta Sur

Tabla 46

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: Llantas del Sur SAC — Llanta Sur
Empresa joven, dedicada a la venta de neumaticos, aros, filtros y aceites de las mas reconocidas marcas en

el mundo, ofreciendo el mejor servicio post-venta con asesoria técnica especializada, para autos, camionetas,

camiones, buses, mineras, agricolas y otros

Domicilio: Variante de Uchumayo Km. 3.5 — Sachaca

Teléfono: 054 - 449821

Correo electronico: -

Péagina web: www.llantasur.com

Mision: Brindar a sus clientes productos de calidad con el respaldo de sus

proveedores y la garantia de marcas que se producen siguiendo
altos estandares de calidad. Su desarrollo se logra gracias al
equipo de colaboradores altamente comprometido con los
objetivos de la empresa. Su misién mas importante es atender a
sus clientes con una responsabilidad, va mas alla de su trabajo lo

que significa estar siempre a la altura de sus requerimientos.

Vision: Ser una empresa responsable y rentable reconocida por la
calidad de sus productos y la confianza otorgada a sus clientes,
con énfasis en la innovacion y productividad con la finalidad de

Ser una organizacion en permanente crecimiento.

Logotipo:

LWanNnTasur
v——

El logotipo utiliza colores que son conocidos por el medio y los
que predominan en sus marcas, €l hombre se encuentra encima
de una carretera, y la parte que resalta en rojo, dice el nombre

legal Llantas del Sur SAC.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Slogan: Tenemos la llanta que necesitas
Porcentaje del mercado total: 8%
Detalle de producto / servicio: Division de Neumaticos

Venta de neuméticos auto, camioneta, bus, camion, OTR, en
Marshal Tyres, Toyo Tires, Aeolus, Triangle, Yokohama

Division Aros

Accuride aros

Division Filtros y Aceites

Schrader, Vipal, Nexen, American Racing

Producto/ Marca que proveen: Neumaticos

Marshal Tyres, Toyo Tires, Aeolus, Triangle, Yokohama

Formas de pago: Crédito/ Contado

Tipo de publicidad: Es directa en los productos que vende, graficas volantes con
promociones, pagina web basica con los productos/ marcas, se lo

encuentra en las paginas amarillas

Inversién publicitaria: Media

Posicionamiento en el mercado: Empresa que vende neumaticos Toyo Tires y aceites.

Anos en el mercado: 4 afios

Frecuencia de Promociones Mensual

Segmento al que se dirige: Personas naturales o juridicas que compren neumaticos Toyo
Tires

Empresas de transporte publico e interprovincial
Taxistas de la ciudad de Arequipa
Empresas Mineras

Empresas Agricolas

Responsabilidad Social: -
Factor diferencial: No presenta servicio post venta.
Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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SEPTIMA: J CH Llantas

Tabla 47

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: JCH Llantas

Empresa representante en el Per( de prestigiosas marcas como DUNLOP, FEDERAL, WESTLAKE, DOUBLE
COIN, TITAN, contamos con una gran variedad de neumaticos para autos, camionetas, camion, buses

aplicados en los sectores de la industria, agricultura, construccion, mineria entre otros.

Domicilio: Av. JesUs Nro. 215 — Mariano Melgar

Teléfono: 054 — 455400

Correo electrénico: -

Pégina web: www.jchllantas.com.pe

Mision: Ofrecer la maxima calidad y garantia en todo el Perq,

adecuandose a cada necesidad de la Costa , Sierra'y Selva

Vision: Mantener la maxima calidad y garantia en todo el Perd,

adecuéndose a cada necesidad de la Costa , Sierra'y Selva

Logotipo: l c ” ”an—tas

El logotipo tiene colores similares a los de Neuma Per(, azul y

amarillo, por otro lado su marca estrella que es Dunlop, utiliza en

su mayorfa el amarillo.

Slogan:

Porcentaje del mercado total: 9%

Detalle de producto / servicio: Venta de neumadticos para autos, camionetas, camion, buses
aplicados en los sectores de la industria, agricultura, construccion,
mineria entre otros.

Producto/ Marca que proveen: Dunlop, Federal, Westlake, Double Coin, Titan, Pirelli, Triangle,

Sumimoto, Otani.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Formas de pago: Crédito/ Contado
Tipo de publicidad: Su publicidad esta basada en dar a conocer sus marcas y la
venta de estas.

Se encuentra en las paginas amarillas.

A través de su pagina web promocionan la péagina del Facebook
la cual no es de la empresa sino de los neumaticos Dunlop.

En dicha pagina web, se estd implementando no solo el
conocimiento técnico de los neumaticos que venden sino que la

cotizacion y compra de estos “carrito de compras”.

Inversion publicitaria: Media

Posicionamiento en el mercado: Empresa que vende neumaticos Dunlop

Afios en el mercado: 15 afios aprox.

Frecuencia de Promociones SegUn la marca o stock de la empresa.

Segmento al que se dirige: Personas naturales o juridicas que compren neumaticos Dunlop

Empresas de transportes
Gremios de taxistas
Empresas Mineras

Empresas Agricolas

Responsabilidad Social:

Factor diferencial: En publicidad mantiene mas actualizada su pagina web.

Incluye mayor variedad de marcas en neumaticos.

Elaboracion; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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OCTAVA: Lider Cruz

Tabla 48

FICHA RECOLECCION DE DATOS COMPETENCIA

EMPRESA: Lider Cruz E.l.R.L

Venta de neumaticos, cdmaras, aros, para auto, camioneta, bus, camién, OTR

Domicilio: Variante de Uchumayo S/N KM. 4

Calle Elias Aguirre 223, Miraflores

Teléfono: 054 — 288748

Correo electrénico:

Pagina web: www.lidercruz.com

Mision: Ofrecer una amplia gama de modelos, disefios en todas las
medidas, para satisfacer las necesidades de los clientes,

ofreciendo productos de calidad al mejor costo — beneficio

Vision: Ofrecer una amplia gama de modelos, disefios en todas las
medidas, para satisfacer las necesidades de los clientes,

ofreciendo productos de calidad al mejor costo — beneficio

Logotipo:
Este logotipo tiene dos partes, el isotipo es un neumatico y en su
interior las iniciales de Lider Cruz, y adicionalmente el nombre a
su costado y en la parte inferior lo que ofrece en slogan, el rojo
resalta con el fondo azul.

Slogan: Llantas, camaras y aros para cada necesidad

Porcentaje del mercado total: 13%

Detalle de producto / servicio: Venta de neumaticos, auto, camioneta, bus, OTR, camaras

Producto/ Marca que proveen: Kuhmo, Marshal, Toyo Tires, Roadstone, Aeolus, BKT

Formas de pago: Crédito / Contado
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Tipo de publicidad: Grafica volantes con promociones, Pagina Web

Informacion basica de la empresa, paginas amarillas.

Inversion publicitaria: Baja

Posicionamiento en el mercado: Empresa que vende neumaticos Kuhmo

Empresa que vende neumaticos Chinos

Afios en el mercado: 13 afios
Frecuencia de Promociones Poca variada
Segmento al que se dirige: Personas que compre neumaticos econémicos Kuhmo

Empresas de transporte
Empresas mineras

Empresas turisticas

Responsabilidad Social: -

Factor diferencial: Diferente marca de venta.

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
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3.2 Segunda Etapa — Analisis de Datos Recolectados

Ficha Recoleccién Datos — Competencia

Competencia en orden de importancia para Neuma Per(

Llanta Centro Arequipa S.A.

Gepsa

Pimentel

Corsa
PTS

Llanta Sur
J CH Llantas
Lider Cruz

O N o g kWD

NP: Neuma Pert

1. Participacion en el mercado, seglin empresa distribuidora:
Tabla 49
Competencia | 1 2 3 4 516 |7 8

% 14% | 8% | 13% | 11% | 9% | 8% | 9% | 13% | 15%

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
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Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS:

Se puede apreciar que Neuma Pert un 15% de participacion en el mercado, seguido por Llanta
Centro Arequipa con 14%, de igual manera con un corto margen Se encuentra COmo

competencia de otra marca con 13% Pimentel y Lider Cruz.
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2. Competencia y neumaticos que distribuyen (marcas).

Tabla 50
Total
Marcas 11 2 3 4 5 6 7 8 Participacion
de marcas
Michelin X | X 3
BF Goodrich X | X X 3
Goodyear X | X 5
Bridgestone X 1
Firestone X 1
Marshal Tyres X X 2
Toyo Tires X X 5
Aeolus X 3 >
Yokohama X 1
Kuhmo - 1
Dunlop X 1
Roadstone % 1
Sumimoto X 1
Federal Westlake X 1
Double Coin X 1
Pirelli ” 1
Triangle % | x 5
Otani X 1
Titan X 1

Elaboracion; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
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Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS:
Los neumaticos que tienen mayor distribucién en el mercado son Michelin y BF Goodrich,

seguidos por Aeolus, Toyo Tires, Marshal Tyres, Triangle.
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3. Segmento de influencia en ventas

Tabla 51

Competencia 1[2]34a]5]6] 7|8 .
TC X | X | X [ X[ X|X| X [X]| X
PL XX X | X[ X[X]| X |X]| X
GC X [ X[ X| X[ X |X] X
Agricola X X
Construccion X X

Total de Segmentos 2125 (|13[3[3|5 (3] 3

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

Grafico 44

Segmentos de influencia

0
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Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS:
Se puede apreciar que Neuma Per( tiene 3 segmentos a quien se dirige en promedio al resto,
siendo Pimentel quien se dirige a 5; Llanta Centro Arequipa y Gepsa a 2.
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4. Contestar lo siguiente:

Utilizar las tablas dependiendo del caso:

FRECUENCIA DE DESCUENTOS
DESCUENTOS _
Diario 1
Si 1 —
Interdiario 2
No 2
Semanal 3
Mensual 4
Indistintamente 5
Tabla 52
ftem 1[2]3[a4a]5]6]7]8 IIIII
Cudl es el promedio de clientes diario 36 |15 38| 25(33|18 |20 |17 | 12
Ventas al dia aprox. 13|18 [14(12 (10| 9 |11 8 4
NUmero de puntos de venta (Arequipa) 2 12|21 }1|11]2 1
Descuentos si/no 111|121 (1]1]1 1
Frecuencia de descuentos 2 |3 |4|5|542]|5 5
Nimero de vendedores 3122 |2|3|2|3]|2 2

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS:
El promedio de clientes diarios de Neuma Pert es mucho menor a comparacion del resto, por

cada % adquiere un neumatico por ende las ventas crecen. El nimero de puntos de venta no
influye directamente con las ventas.

Todas las empresas realizan descuentos pero la frecuencia es variable. El numero de
vendedores es similar de 3 a 2.
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5. Formas de distribucion

Tabla 53
ftem 12345678 IIII
Cliente directo X | X | x| x| x| x| x|x|X
Detallista — Cliente X X | X | x| X
Internet cotizaciones X X X X
Otro: Comercio Electronico X

Elaboracion; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS:
Se puede apreciar que la mayoria tiene una venta directa con el cliente, 4/9 utilizan el internet
para brindar cotizaciones y solo JCH Llantas tiene implementado el Comercio Electrénico

6. Formas de pago

Tabla 54
item 12345678 IIII
Efectivo — Contado X | X [ X | X | X | X |X]X] X
Crédito Letras X X X | X | X | X
Cheques Xt I S8 Lo D | X
Tarjetas de crédito X | X | X | x| X X
Tarjetas de débito X | X | X | X | X | X | X | X

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS:
Toda su competencia tiene habilitado el sistema de débito 8/8, de crédito 6/8, Neuma Perd no

maneja ninguno de estos.
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7. Medios de Comunicacion y Publicidad.

Calificacion segun tabla:

Muy Malo 1

Malo 2

Regular 3

Bueno 4

Muy Bueno 5

No aplica 6

Tabla 55
item 1]2[3[4]5]6[7]8 .

Impresos Revistas/ Periédicos 3|4 |4 |6 |6 |6]|6 616
Banderolas Publicitarias 6 | 6|3 |4 |6 |6 |6]|6]|6
Volanteo 31343 |4[3|3|4]4
Material POP — en Puntos de venta 4 | 4|4 |6|6|6|2]|6]3
Menciones en TV/ Auspicios 6 | 4|6 |6 |6 |6 |[6]|6]|6
E — mailing 2 1314133 [2|3|2]2
Publicidad Internet 6 | 3|46 |6 |6 |6|6]|6
Pagina web 2| 656|423 |3]4
Redes Sociales 2 3|36 |6|6|6]6]|2
Péaginas Amarillas 4 16 |4]3(3]3[3 3|6
Paginas Claro 6 | 6|6 |6 |3|[6]|6 |61 6
Pintura en paredes (talleres) 4 16 |3 |6 |6 |6 |6 6|3

Elaboracion; Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
ANALISIS:
De forma general la competencia maneja su publicidad de forma regular y buena, los medios por
los que publicitan son diversos o no realizan, no llevan un control, ni actualizacion constante,

existe una ausencia de tratamiento de la informacién como imagen.
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8. Otros aspectos publicitarios calificar

Calificacion segun tabla:

Muy Malo 1

Malo 2

Regular 3

Bueno 4

Muy Bueno 5

No aplica 6

Tabla 56
ftem 1]2[3[4][5]6]7]8 .

Campafias Publicitarias 4 135 (3|43 |4|3]3
Acciones Publicitarias 4 | 4|5 (4414|4314
Responsabilidad Social Empresarial 6 |54 (22|21 ]1|1) 2
Responsabilidad Social Medioambiental 6 134 (3 |2|1]2|1)2
Promociones y Descuentos 514 41414 |4 |3]3]3
Fidelizacion Clientes 3 (3[4 (3|3[3|3]3]3
Exhibicion de Productos 4 | 413 (4133|6143
Relacion con los medios 3(5|4(3|4]3|3[3]|6
Merchandising 4 | 4 | 414133333
Investigacion de mercados 2 13 (3|3 3|2 |2]2]2
Innovacion publicitaria del rubro 6 16|33 |2]|6]|4|2)|2
Mantiene Imagen de la empresa 2 |44 |13|513|5]|3]3
Mantiene Imagen de la marca 4 1414 4|43 |43 14

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012
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ANALISIS:
Podemos apreciar que la competencia realiza campafias y acciones, Pimentel lleva ambas

adecuadamente pero no sabe como exhibir sus productos.

Cabe resaltar Gepsa y Pimentel implementaron responsabilidad social empresarial como

medioambiental.

9. Servicios adicionales que promocionan

Calificacion segun tabla

Muy Malo 1
Malo 2
Regular 3
Bueno 4
Muy Bueno 5
No aplica 6
Tabla 57
item 12345678.
Tecnologia 4 | 4 | 4 | 4|4 | 4| 4|44
Servicio / Venta 24 horas 6 | 6 | 6 | 6|6 |6 |6 |66
Servicio movil 6 | 6 |6 | 6| 4|6 |6 |64
Servicio al cliente 3 (34|33 |3]3]3]3
Servicio Post — Venta 6 | 6| 5|5 |6 |6 | 4|64
Taller Alineamiento/ Balanceo 4 | 4 | 5|45 |43 |3|6

Elaboracion: Catherine Rodriguez Jaén/ Enero — Abril 2012

ANALISIS:
Neuma Peru tiene como deficiencia clara el servicio completo y el taller, siendo un punto débil

dado que su competencia si lo posee.
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3.3 Tercera Etapa — Resultados de Datos

Recordemos que:

La primera categoria de competidores “Venta de Neuméticos Michelin y/o BF Goodrich”,
tenemos a dos empresas Llanta Centro Arequipa S.A y Gepsa.

Luego en la categoria de “Venta de Neumaticos Goodyear y/o Bridgestone” tenemos a
Corsa, Pimentel, PTS.

Y por Gltimo a “Venta de Neumaticos Chinos / Otros” a Llanta Sur, J CH Llantas, Lider Cruz

1. Los 8 competidores ofrecen neumaticos de alta rotacion en la ciudad de Arequipa.

2. Se considera que Neuma Per( a comparacion de su competencia directa e indirecta, debe
establecer un margen de diferenciacion, dado estas 8 mantiene una filosofia similar y
publicidad comun, en la que tiene como punto venta integral y buen servicio.

3. Deigual manera los servicios ofrecidos llevan una ventaja, bastante notoria, que es el taller

fisico de neumaticos TC y PL en Arequipa.

4. Otro punto a considerar es el precio tanto del producto y del servicio, es diferencial, la
competencia directa, tiene precios menores a los de Neuma Perd y ofrece servicios
inmediatos mecénicos, similar sucede en las otras dos categorias; los competidores
manejan mas ofertas y promociones, s por eso que se considera importante plantear una

nueva estrategia en relacion al costo — beneficio.

5. Algunas de estas venden otros productos adicionales, ya sea para la parte técnica /
mecanica o de limpieza, pero su punto fuerte es la venta de neumaticos, similar a Neuma

Per( dado que también promociona los Aros Rimex (Chile).

6. En cuanto a los medios, se muestra que estas mantienen publicidad similar, gréafica y web,
de las cuales son tradicionales como volanteo, pagina web corporativa en algunos casos
catalogo, y otros utilizan redes sociales como el Facebook, pero no le dan constante

seguimiento, ni actualizacion, y el nimero de personas quienes siguen es reducido.

7. Dato importante: 7/8 Se encuentran en la Paginas Amarillas, 1/8 en Paginas Claro, Neuma

Per( no se encuentra en ninguna de estas, ni en la web ni fisicamente.
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8. Algo notorio en relacion a la competencia indirecta es Pimentel (Goodyear) y PTS
(Bridgestone) llevan a cabo similares acciones, servicios y tecnologia post venta que
Neuma Pera (Michelin), pero con ventajas claras, la primera es el taller de TC, PL en
Arequipa (PTS) y la segunda implementacion de Responsabilidad Social Empresarial

(Pimentel), ambas mantenimiento de su imagen empresarial.

9. Cabe resaltar que Pimentel y Gepsa estan llevando a cabo proyectos dirigidos a la
Responsabilidad Social, “Pimentel Verde” y “La seguridad es primero — Gepsa”.

10. En el caso de JCH Llantas (Dunlop), en la pagina web observamos que estan
implementando una “novedad” como empresa en la ciudad de Arequipa, esto es el Comercio
Electrénico “carrito de compras”, donde el usuario puede adquirir el neumatico por internet,
conocer sus especificaciones técnicas y la entrega es a domicilio, generando mas beneficios
para este.

11. Estos competidores dan a conocer a mas detalle y visualizacion las ofertas y promociones,

en la pagina web, afiches, volantes, entre otros.

12. Una parte a considerar importante es la forma en la que maneja su estilo publicitario desde
la diagramacion en graficas como el disefio de la web; en la parte gréafica no todas
mantienen una unidad en colores y tipografia, similar en la web algunas son estaticas no
amigables, y la mayoria estan en construccion por largo tiempo o sin actualizaciones, es

decir que solo 3/8 mantienen una identidad corporativa estable.

13. Otro punto a resaltar en graficas es que las marcas otorgan a sus distribuidores material
grafico para disponer, para demostrar el producto de forma técnica, en Neuma Per(

Arequipa, el material es escaso.

14. Algo muy particular fue que los slogan de cada uno, y solo 4/8 lo poseen y publicitan,
Neuma Peru afortunadamente si tiene uno “Trabajando Juntos”, estos 4 slogans dos de ellos
hacen referencia a la empresa filosofia y afios en el mercado, y los otros dos al producto

que venden.
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15. Dirigiendo nuestro interés principal a la primera categoria, Llanta Centro Arequipa (Llasa) y
Gepsa, su publicidad se enfoca en establecer un lazo directo con Michelin, de manera
notoria y sobre todo con el Bibendum, de tal manera que llegan a suponer su segmento que
es Michelin y no la empresa segun observacion. A comparacion con Neuma Per(, la primera
categoria de competidores, refleja una publicidad similar, referida a las acciones que

realizan.

16. En cuanto a su publico objetivo 0 segmento de mercado es muy relativo, amplio, similar o
igual al de Neuma Per(, dado que la linea de neumaticos esta segmentada o bien por TC,
PL, GC, o por rubros como Turismo, Transporte interprovincial, Academias de manejo, etc.,
resumiendo todo a “personas naturales o juridicas que tengan o hagan uso de movilidad

terrestre”,

17. El portafolio de clientes no es un punto de fiar, la mayoria muestra grandes empresas en el
mercado, pero en este negocio no es estable el proveedor, dado que esté regido a las
ofertas o afinidades, a menos que exista contrato, segun nuestras encuestas; se recomienda
un estudio mas profundo.

18. Segun resultados de las encuestas aplicadas a los clientes potenciales, se puede afirmar
que la mayor parte de la competencia indirecta es reconocida por el nombre y por el

producto.

19. Por otro lado en cuanto a publicidad que realizan todos los competidores podemos afirmar
que ninguno ha alcanzado impactar de forma permanente y continua, para diferenciarse
entre todos, no existe fidelidad, ni compromiso con ninguna, siendo un mercado frio de

ventas.

20. En el caso de los clientes reales que se pasaron a la competencia, la mayoria destacaba el
precio y las modalidades de crédito mas factibles que les otorgaban, asi como promociones

y ofertas.

21. Cabe resaltar que por comentarios de los encuestados tanto reales como potenciales,
sugirieron a la empresa que “se haga notar” dado que lleva muchos afios en Arequipa y un
segmento reducido conoce a la empresa, taxistas transportistas entre otros comentaron que

les gustaria poder acceder a lo mejor y por el precio no era factible.

22. Un porcentaje de los encuestados hizo referencia y comentarios acerca de los centros

comerciales que vendian neumaticos y nos indicaron que si compran pero poco porque no
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tienen lo que buscan y es preferente comprar a un distribuidor grande, pero “lo bueno es que

podemos utilizar tarjeta y tienen descuentos continuos”.

23. Teniendo todo esto en cuenta podemos resaltar que Neuma Peru debe establecer un plan
anual para ofrecer mas beneficios en precios y ofertas, para todos sus clientes reales y
hacer llamativo para los potenciales, utilizando nuevas formas publicitarias innovadoras para
el segmento, asi como destacar de forma significativa cada elemento que poseen desde la
parte fisica — mecanica, implementos, tecnologias, como su capital humano; por otro lado
incursionar con la Responsabilidad Social Empresarial, para que sus clientes lleguen a
sentirse parte de la empresa y se identifiquen con el slogan “trabajando juntos”, y marquen
una diferencia ante la competencia.
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CAPITULO II1

PROPUESTA DEFINITIVA
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| DENOMINACION

“Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma Per( Contratistas
Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaticos Michelin. Arequipa,
2012"

Il.  JUSTIFICACION

A pesar de la creciente demanda de neumaticos de calidad y durabilidad, la empresa Neuma Perl se
ve afectada por las ventas bajas, el desconocimiento en el mercado y la confusion con otros rubros
dentro de la ciudad de Arequipa.

Los tratados de libre comercio hacen que esta tarea sea ain mas dificil dado que no solo
encontramos a competencia de la misma marca del producto sino otras indirectas a bajos costos,
haciendo que los clientes reales ya no compren a Neuma Peru neumaticos Michelin.

Neuma Per( con méas de 20 afios brindando no solo la venta de neumaticos sino también el servicio
respectivo, no cuenta con la suficiente participacion y recordacion de marca en el mercado
Arequipefio, su posicionamiento es débil, de manera que la competencia aprovecha este entorno y

capta clientes de la empresa, nichos de mercado, entre otros.

Entre los medios de comunicacion que utilizan encontramos los tradicionales en gréaficas e
institucional, siendo su actividad principal la gréfica impresa en volantes, a partir de esta segun
temporadas se realiza una campafa la cual puede variar porque no se cuenta con un cronograma y
presupuestado anual establecido.

En cuanto a las piezas promocionales, es decir, el merchandising, se elabora indistintamente, gorros,
polos, llaveros o lapiceros, en cantidad reducida, la planificacidn de esta se hace con autorizacion
previa en Lima, la Gerencia de Ventas reconoce el escaso capital que se destina para la publicidad

en la ciudad, por falta de planificacion y sustentacion de las acciones, a través de estrategias.
La falta de innovacion continua publicitaria ha hecho que permanezca en un perfil bajo, a pesar que

cuenta con alta capacidad y desarrollo tecnoldgico en sus servicios y mas aun en el producto que

ofrece como distribuidor, teniendo asi una serie de fortalezas a nivel local.
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De igual manera se busca incrementar los clientes potenciales ya sean nuevos o que dejaron alguna
vez de adquirir el servicio de la empresa, y vincular a través de la fidelizacion a los clientes reales a

través de nuevas oportunidades para su bienestar.

A partir de estos antecedentes, la propuesta establece que a partir de un planeamiento adecuado
anual basado en el reposicionamiento de marca, se pueda llegar a formular un mix de medios y
campafias solidas, que se encuentren dentro de las tendencias y la vanguardia publicitaria, parte
fundamental es generar la diferenciacion y aceptacion entre los distintos segmentos, de esta manera
se podra llegar a un mejor posicionamiento como el principal distribuidor de neumaticos Michelin en
cada segmento y este opte como primera opcion de compra los neumaticos de la empresa Neuma
Perd.

lll.  OBJETIVOS GENERALES

Marketing:
Incrementar en un 30% las ventas de neuméticos Michelin en el segmento de TC y PL, y un 5% en

GC, con 55% de participacion de ventas obteniendo el 34% de ganancia, en el afio 2013.

Publicitario:
-Fidelizar y reposicionar a la empresa Neuma Per(i como la principal distribuidora de neumaticos
Michelin en los 143 clientes reales que compran estos neumaticos y/o poseen la capacidad de

compra en Arequipa un afio de Enero a Diciembre 2013.
-Reposicionar a la empresa Neuma Perti como la principal distribuidora de neumaticos Michelin en

los clientes potenciales que compran estos neumaticos y/o poseen la capacidad de compra en
Arequipa un afio de Enero a Diciembre 2013.
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IV.  ESTRATEGIAS A DESARROLLARSE

A.  ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DE MERCADO Y REPOSICIONAMIENTO DE MARCA

Se plantea esta estrategia para poder implementar acciones diferenciadas Gnicas para cada
segmento de mercado para lograr su alta participacion y genere mayor rendimiento; en este
caso tenemos dos clientes reales y potenciales (cabe resaltar que dentro de este tenemos
dos tipos de clientes potenciales) cada uno tiene un mensaje diferente, especifico para asi
poder llegar de manera mas directa segln sus necesidades y pensamientos; para los reales
objetivo a alcanzar es mantenerlos, fidelizarlos con nuevas oportunidades y beneficios para
ellos, mientras con los potenciales es generar mayor impacto y captarlos de manera que
adquieran el producto/servicio de Neuma Per(. 9

El reposicionamiento que se busca lograr, es establecer a la empresa como lider en la ciudad
de Arequipa, frente a la competencia, de manera que se comunique todos los servicios,
tecnologia, beneficios que ofrece, marcando una diferenciacion clara entre estos, esta
estrategia asi mismo debe lograr que su publico objetivo lo identifique como primera opcién al
momento de la decision de compra; es cambiar la posicion que el producto o servicio tiene en

la mente del cliente, o bien en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado.? .

B.  ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y PROMOCION

Esta estrategia es muy Util cuando se trata de problemas de ubicacion y conocimiento de
lugar de venta, es por eso que en este caso serd usada dado que a través de ella podemos
ofrecer los productos y servicios de la empresa por via web con el comercio electronico y
lograr una mayor cobertura, de la misma manera podremos conocer geograficamente una
distribucion selectiva y exclusiva, llegando a conocer mejor a nuestro mercado potencial y
ofrecerle en un futuro mayores beneficios y fidelizarlo como parte de la cartera de la
empresa.

La Promocidn, consiste en informar, persuadir, dar a conocer el producto a los consumidores
de manera que lo relacionen con el producto o0 servicios que brinde la empresa, en esta
ocasion se utilizaran las ofertas, cupones, descuentos, regalos por la compra, publicaciones
en distintos soportes tanto fisicos como digitales, auspiciar eventos, de esta manera la

empresa se encontrara con mayor conexion con su mercado. 2

19Kotler y Armstrong, "Fundamentos de Marketing" - 2008
2Ricardo Romero, "Marketing" - 2010
2Stanton, Etzel y Walker — “Fundamentos de Marketing” - 2004
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C.  ESTRATEGIA DE RECORDACION DE MARCA Y FIDELIZACION

Debido a que existen otros distribuidores en el mercado arequipefio, la importancia de
recordar a la empresa entre todas y elegirla, es muy importante, lo que se busca con ambos
segmentos es que esta recordacion de marca este ligada al lovemark, de esta manera la
presencia de mercado serd mucho més establecida, y se podra mantener a los clientes
reales, realizando también una serie de actividades que la identifiquen, asi como obsequios y
detalles.

La fidelizacion hacia la marca hoy en dia es mas intensiva, dado que existen una serie de
productos y servicios nuevos que cada mejoran y se actualizan, lo que se busca es fidelizar
al segmento real para que se identifique con la empresa y sus servicios para que en un futuro
los potenciales puedan ser redirigidos hacia la empresa y fidelizarlos, para que luego el

mercado crezca, los potenciales se conviertan en reales. 2

D.  MARKETING DE CAUSAS

El manejo de la imagen corporativa ayuda a humanizar a la marca, el uso del marketing de
causas para construir el valor y dar el posicionamiento deseado a la empresa es vital. Siendo
este el proceso de formular e implementar actividades de marketing caracterizadas por el
ofrecimiento de la empresa de contribuir una cantidad especifica a una causa determinada,
las ventajas mas resaltantes de esta son: construir conciencia de marca, mejorar la imagen
de marca, establecer credibilidad de marca, evocar sentimientos de marca, crear un sentido
de comunidad de marca, despertar el deseo de colaborar con la marca. 2

22Stanton, Etzel y Walker — “Fundamentos de Marketing” - 2004
23Kevin Lane Keller - “Administracion Estratégica de Marca” - 2008

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

V. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se realizara un Plan Anual Publicitario de Reposicionamiento de marca, basado en un problema

publicitario de concepcion errénea de la empresa Neuma Peru Sucursal Arequipa.

Este Plan Anual Publicitario para reposicionar a Neuma Per( consiste en campafias publicitarias
seccionadas en tres partes la primera relacionada con la imagen corporativa, la segunda con eventos
y promociones, por Ultimo la tercera con responsabilidad social, todas estas haciendo referencia al
slogan “Trabajando Juntos” para su fortalecimiento implicito; todas las acciones tendrdn como

objetivo y eje la calidez y no solo un tono corporativo de ventas.

El propésito de esta campafia es generar una alta fidelizacion y participacion de su plblico objetivo,
para asi establecerse como el principal distribuidor de neumaticos Michelin frente a su competencia
directa e indirecta; la identificacion es parte fundamental para cada una de las campafias, para asi
impulsar la decision de compra inmediata y redirigirlos hacia la empresa.

Estas campafias publicitarias estaran dadas por medios ATL, BTL, tanto fisicos como digitales, de
igual manera se implementaran las nuevas tecnologias que se vienen desarrollando en el medio
como son las Redes Sociales, Moviles, tendencias en Responsabilidad Social Empresarial, entre
otros, mientras mas personalizadas sean ayudara a mejorar la recordacion y presencia de marca,
logrando de esta manera mayor impacto tanto en los reales para mantenerlos como la conquista de
los potenciales. Cabe resaltar que para los clientes potenciales que compran un producto similar a
Michelin se esta considerando también a los clientes que dejaron de comprar y adquirir los servicios
de Neuma Perd.

Todas las acciones de las campafias a realizar se consideran de importancia dado que el mercado o
rubro en el que se encuentra la empresa es altamente competitivo y de constante innovacion y
permanecer dentro de la mente del consumidor siendo el primero es cada vez mas dificil, es por eso

que se opta como parte de la estrategia vincular lazos a través de sinergias.
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Las campafias que se llevaran a cabo estaran basadas en las estrategias ya mencionadas.

Cada campafia contiene mas de un segmento, pudiendo estar diferenciado en el soporte, medio o

tono comunicacional.

Cabe resaltar que los soportes en los medios establecidos seran distintos para los clientes Reales y

Potenciales dependiendo de la accion que se realice.

B. ACCIONES
TARGET 1: CLIENTES | TARGET 2: CLIENTES TARGET 3: TARGET 4: TARGET 5: CLIENTES
REALES TC REALES PL POTENCIALES TC POTENCIALES PL REALES GC
Tarjeta de fidelizacion Neuma VIP TEBE E T RE
Neuma VIP
Celebrando con Neuma Pert Celebrancliac;::a)n NBUTE

RSMA- Dia Forestal
Concientizacion y
Donacion

RSE - B2D y Neuma Perd, Inclusién social
Laboral

RSE?24- Redondeo Donacéntimos

RSE- Redondeo Donacéntimos

RSE- Redondeo
Donacéntimos

RSMAZ- "Ahora que hago con mi neumatico -

RSMA- "Ahora que hago con mi neumatico - ACC

ACC y NP" y NP"
RSE - Taller a
Beneficio
"Compartiendo
Juntos”
LS G NS Verano con Neuma Pert
Per(i Promociones con ;
Promaciones con amor
amor
Taxista Emprendedor Taxista Emprendedor
estamos contigo estamos contigo
RSE - Asiento
Reservado
Blanco y Rojo es Blanco y Rojo es
nuestro Corazén nuestro corazén

Una ruta inolvidable, Arequipa

Navidad y Neuma Peru

Navidad y Neuma Peru

Navidad y Neuma Peru

1 era Feria de Neumaticos

1 era Feria de Neumaticos

2 RSE: Responsabilidad Social Empresarial

2 RSMA: Responsabilidad Social Medio Ambiental
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C. PRIMERA: IMAGEN CORPORATIVA

1. TARJETA DE FIDELIZACION NEUMA VIP

1.1 Objetivo

- Target:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa
- Alcance:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa
- Impacto

+ Actualizacion de la base de datos.

+ Establecer un nexo més cercano con el cliente y sus habitos de

compra.

+ Recordacion de marca y Fidelizacion.

+  Otorgar exclusividad y grados de confianza.

+  Generar participacion continua, cliente frecuente.

+  Satisfaccion del cliente.
- Continuidad: Febrero — Abril 2013

Primera meta segUn continuidad es lograr afiliar a 100 clientes reales.

1.2 Descripcion

Se propone la creacion de una tarjeta de fidelizacion para los clientes reales la
cuél seré llamada “Neuma Vip”.

Dicha tarjeta permitira al cliente obtener una serie de descuentos, promociones
con la acumulacién de puntos por cada compra que realice en la empresa,
dependiendo del monto acumulado, y de las sinergias establecidas con otras
entidades.

Esta permitird obtener informacion precisa de los clientes (base de datos —
nombre, teléfonos, direccion, fechas de nacimiento, frecuencia de sus
compras, capacidad de compra, etc.), ayudando a mejorar la satisfaccion del

cliente “Clientes fieles, aumento en ventas”.
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El medio por el cual se promocionard serd a través de la pagina web,
Facebook, visitas de los Representantes Técnico Comercial (RTC) o
Representante Técnico Servicio (RTS) a clientes, oficina de ventas; cada
promocidn o descuento, regalos entre otros que la empresa o asociados

otorguen se les comunicara por los mismos medios.

Beneficios internos:

e Garantizar la Rentabilidad
Las tarjetas de fidelizacion permiten consolidar una importante
porcion de la cartera de clientes. Asegurando su continua rotacion,
se garantiza la rentabilidad del negocio.

e Conocer a Quien nos Compra
Las tarjetas proporcionan informacion sobre la conducta de compra
y preferencias de los consumidores, lo que permite ofrecerles lo que
desean y afianzar el contacto.

e Ventajas Competitivas
Distinguirse de la competencia es garantia de competitividad. Con
una herramienta simple, facil y sin costo para el usuario, se aporta
valor a los productos y servicios.

e Premio al Consumo
Manejarse con una estrategia de fidelizacion se convierte en un
beneficio cuando se aprovecha al mé&ximo la posibilidad de

incentivar y estimular el consumo.

Beneficios para cliente
e Sumatoria de puntos con cada compra
o Dispone de realizar el canje de premios de manera inmediata si
dispone del puntaje requerido.
e Sustitucion de la tarjeta ante extravio sin pérdida de puntos.
e Puede hacer uso de beneficios adicionales "extra" al club de
beneficios al que pertenece. Ej.: Descuentos en todos los locales

afiliados Neuma Vip.
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Estaré basada en etapas para un mejor desarrollo las cuales serén:
e Planeamiento y Sinergias Neuma Vip
o Desarrollo de Piezas / Medios Publicitarios
e Lanzamiento e Implementacion de Tarjeta Neuma Vip
e Afiliacion directa a clientes reales

e Seguimiento y control de Accion

La etapa de planeamiento y sinergias Neuma Vip estard a cargo del Jefe de
Ventas y Jefe de Marketing, en esta se estableceran los reglamentos, las
sinergias con las empresas Yy las condiciones necesarias para desarrollar la
accion tanto software como hardware (registro de datos, lectora de cédigo de
barras).

La segunda etapa hace referencia al desarrollo de las piezas o soportes
publicitarios que se utilizaran de forma adecuada y estratégicamente para
poder publicitar y promocionar la tarjeta, dando a conocer los beneficios que
ofrece.

El lanzamiento e implementacion se dara en la ciudad de Arequipa a partir del
1 de Febrero del 2013, a partir de ese dia se comenzara a promocionar y
publicitar, es decir al unisono se llevara la afiliacion directa a los clientes reales.
Se establecera un control y seguimiento tanto de la aceptacion, uso y

beneficios a otorgar, en cuanto al cumplimiento de los centros afiliados.

1.3 Beneficios Neuma Vip

- Descuento Directo: Neuma Peru otorgara descuentos diarios 0 mensuales
que se comunicaran a través de email y red social, dichos descuentos

estaran sujetos al Programa de Puntos.

- Descuento Indirecto: Parte de los beneficios de esta tarjeta es que
contara con establecimientos afiliados los cuales otorgaran descuentos,
promociones o atencion preferencial.

- Programa de Puntos: La acumulacién de puntos serda segin monto de
compra por cada S/.3.00 nuevos soles o $ 1.00 dolar, se acumulara un
punto, permitiendo el acceso a beneficios como premios, regalos,
asistencia técnica gratuita a nivel nacional (sucursales), servicios

especiales, precios especiales.
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- Eventos Especiales: La empresa a lo largo del afio realizard eventos
sociales, educativos y culturales, a los cuales los clientes afiliados podran

participar con invitacion preferencial.

- Control de Compra: Para mayor comodidad de los clientes se
implementara una pestafia en la pagina web haciendo referencia a la
tarjeta Neuma Vip, la cual llevara a la pagina de esta en donde se podra
ver el estado de cuenta, puntos acumulados, promociones, reservar /

comprar un neumatico.

- Pertenecer al programa Puntos Neuma Vip.

1.4 Clasificaciones
La clasificacion de los clientes se dara por el monto de consumo teniendo las
siguientes clasificaciones internas?:
- Clientes Esporédicos
- Clientes Ocasionales
- Clientes Regulares
- Clientes Exclusivos

De manera externa, a los clientes se los clasificara de la siguiente manera:
- Clientes Clasicos
- Clientes Bronce
- Clientes Oro
- Clientes Diamante

Basados en esta clasificacion se podran realizar las acciones de descuento
que delimite la empresa por ejemplo

- Clientes Esporédicos y Ocasionales se les ofrecerd un 5% de descuento.
(Marketing indiferenciado)

- Clientes Regulares, 5% de descuento, felicitacion de cumpleafios, y
detalle en navidad. (Marketing diferenciado)

- Clientes Exclusivos, 10% de descuento, felicitacion y detalle de

cumpleafios, regalo en navidad (Marketing personalizado)

2 Separados por segmento de mercado
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Cabe resaltar que al momento de su afiliacion recibiran un bono de bienvenida

todas las clasificaciones.

80 9000 Michelin
500 12000 BF Goodrich

1000 18000 Establecimientos Afiliados

3000 24000

Farmacias

Combustible

Accesorios automovil

Lubricantes

Entretenimiento/Ocio

Educacién

Servicios

Restaurante

Supermercados

Tiendas

1.5 Condiciones de la tarjeta

- El firmante de la solicitud de Tarjeta que le entrega el distribuidor (en
adelante “Cliente”) se compromete a respetar las Condiciones Generales
de la Empresa Neuma Pert Contratistas Generales SAC.

- Esta tarjeta posee un Cédigo de Barras que identifica a su titular como
cliente de Neuma Per( Contratistas Generales SAC y le proporciona
ventajas

- En todos los establecimientos asociados y al programa de Fidelizacion de
Clientes NEUMA VIP. Las ventajas, beneficios, descuentos de la tarjeta
no son acumulables a otras ofertas promocionales.

- Podrén ser titulares de la tarjeta todas aquellas personas fisicas mayores

de 18 afios y residentes en Perd.
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- Para solicitar la tarjeta NEUMA VIP basta que, la solicite en las oficinas
de Neuma Per( Contratistas Generales SAC, o solicite ficha de
inscripcion al Representante Técnico Comercial (RTC) o Representante
Técnico de Servicio (RTS)

- Mediante este sistema, en sucesivas compras, el cliente ira acumulando
“Puntos Neuma Vip” en proporcion al monto de compra que realice,
siendo este equivalente S/.3.00 nuevos soles 0 $ 1.00 délar a un punto.

- Con los Puntos Neuma Vip acumulados en su tarjeta NEUMA VIP, podra
adquirir promociones y descuentos de NEUMA PERU CONTRASTISTAS
GENERALES SAC, asi como de los establecimientos asociados a la
Tarjeta NEUMA VIP y acceder a otras posibles ventajas, segun cada
entidad.

- Para hacer uso de la Tarjeta NEUMA VIP, debera presentar su Tarjeta
junto con su D.N.I. para evitar usos fraudulentos.

- No pueden sumarse los acopios de varias Tarjetas NEUMA VIP, ni en
modo alguno se podra exigir su reembolso en cantidad monetaria.

- El uso de los descuentos o promaciones, tendra fecha de caducidad
segun especifique cada una de estas, ya sea por la empresa prestadora
de servicios, como los asociados en sinergia.

- Los puntos acumulados tendrdn fecha de caducidad de un afio, si
transcurrido este plazo el cliente no ha canjeado dichos puntos,
autométicamente se eliminardn de su cuenta, es decir perderd el
acumulado.

- El uso de la Tarjeta NEUMA VIP supone la expresa aceptacion de estas
condiciones, asi como las bases de las promociones, ofertas, sorteos,
regalos entre otros, que se desarrollen en funcién de la misma.

- NEUMA PERU CONTRATISTAS GENERALES SAC se reserva el
derecho de cancelar el programa de puntos, asi como la Tarjeta NEUMA
VIP, en cualquier momento, aunque, en todo caso, debe mediar aviso
previo con antelacion minima de tres meses, por medio de carteles
visibles en las oficinas, o email corporativo directo, al objeto de que los
usuarios de la tarjeta puedan canjear sus Puntos Neuma acumulados.

- El uso indebido de la tarjeta serd motivo de cancelacién automatica de
ésta y de los beneficios acumulados hasta ese momento.

- La Tarjeta NEUMA VIP es valida en todos los establecimientos

actualmente existentes y adheridos a esta o a futuro.
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- En caso de extravio de la Tarjeta NEUMA VIP, deberd comunicarlo por
teléfono, fax, email, o presencia, a NEUMA PERU CONTRATISTAS
GENERALES SAC.

- Solo se podran acumular o canjear los Puntos Neuma Vip, si se presenta
la tarjeta NEUMA VIP en el momento de realizar su compra.

- La firma de la solicitud de la tarjeta supone la aceptacion de las
condiciones generales del programa de Tarjeta de Fidelizacion NEUMA
VIP de clientes de NEUMA PERU CONTRATISTAS GENERALES SAC,

- El firmante o emisor de la solicitud autoriza que sus datos de caracter
personal sean tratados e incorporados en un fichero inscrito en el
Registro de NEUMA VIP, cuyo responsable es la empresa NEUMA PERU
CONTRATISTAS GENERALES SAC, con la finalidad de permitir el
contacto con el firmante y la promocion de nuevos productos y servicios
por parte de la empresa y que puedan ser de su interés.

- Elfirmante podra ejercitar en cualquier momento sus derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion mediante carta certificada dirigida al
domicilio de la Oficina de NEUMA PERU CONTRATISTAS GENERALES
SAC SUCURSAL AREQUIPA en la Calle Manzanitos 508 — A — Cercado.

- Elfirmante autoriza a la empresa la cesion de sus datos a Caja y entiende
que ésta es una condicion indispensable para ser usuario del servicio.

- Si no estd4 conforme con alguna de las condiciones descritas en el

documento, debera abstenerse de rellenar y enviar el formulario.

1.6 Formulario
El Registro sera unicamente fisico, y al momento de obtener el cliente la tarjeta
se le otorgara un usuario y contrasefia para poder ingresar a la web.
Los datos basicos que se incluiran en el FORMULARIO DE REGISTRO serén
los siguientes:?’
- Nombres / Apellidos
- Fecha de Nacimiento
- Sexo
- Nacionalidad / Ciudad
- Direccion completa
- Firma del titular
- Entidad Emisora

- Promociones que le gustaria recibir

27 , Z ool .
Neuma Per( podra afiadir otros datos que requiera.
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- Fotocopia de DNI vigente

- Tarjetas Adicionales (Datos de Conyugué)

- Aviso de que la tarjeta es personal, nominativa y numerada

- Aviso de que es imprescindible presentar la tarjeta para tener derecho a
los beneficios.

- Ventajas que aporta la posesion de la tarjeta de fidelidad

- Aviso de que las ventajas de la tarjeta estan reservadas Unicamente al
titular, tras la presentacion de la tarjeta.

- Aviso de posible requerimiento de exhibir un documento oficial que
identifique al titular

- Aviso de que la forma y la utilizacion de la tarjeta suponen el
conocimiento y conformidad con las condiciones.

- Aviso de que la tarjeta no podra ser objeto de venta u otros usos
comerciales ajenos a su fin.

- Aviso de que en caso de pérdida o robo el titular debera comunicarlo a la
entidad.

- Exigencia de ser devuelta cuando la entidad emisora de la tarjeta lo
requiera.

- Derecho de modificar datos personales de la tarjeta 0 de suprimirla

- Comercios habilitados para la utilizacion de la tarjeta.

- Logotipos de los mismos en publicitaciones enviadas al cliente.

- Correo electronico valido para enviar en caso de extravio

- Pégina web

- Alusion a visitar el area de socio en Internet

- Fecha de validez de la tarjeta.

- Aviso de que pasada la fecha (anual) perdera puntos acumulados.
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1.7 Medios Publicitarios

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC

1.7.1  Pégina web
Permitira tener mayor acceso y control a los usuarios y clientes
afiliados, dicha pestafia proporcionara un usuario, en esta podra ver
los puntos que lleva acumulados, su estado de cuenta, promociones,
eventos, reservar / comprar un neumatico.
Asi mismo se implementara un enlace directo al Facebook de la

empresa.

1.7.2  Email Marketing - Graficas

Por medio de envios de correo electronico se podra informar
precisamente al cliente especifico, para que se afilien a esta nueva
tarjeta, otro factor positivo es el ahorro en costes, el tiempo, posibilita
la medicion y la personalizacion, en este envio se hara enlace para la
pagina web como para la pagina en Facebook.

Y para las empresas se ira personalmente presentando el mismo
disefio enviado impreso (muestra) en calidad de refuerzo.

1.7.3  Paquete de afiliacion
Se realizara un paquete de afiliacion en calidad de bienvenida que
consta la tarjeta, un carta detallando los beneficios que ofrece, esta
serd entregada en las visitas realizadas por los Representantes
Técnico Comerciales o Representantes Técnico de Servicio de la

empresa, con su respectivo sobre (tarjeta, carta, sobre).
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1.7.4  Facebook

Se estructurara de una manera mas ordenada y didactica, en este
caso se creara un album especifico para toda promocion de la tarjeta,
dependiendo de la estacion o motivo de promocion segln
cronogramas; en esta oportunidad se mostrara el lanzamiento de la
Tarjeta NEUMA VIP y sus beneficios.

Los clientes que le den “Me Gusta” en el momento de su afiliacion
recibiran un bono de S/.50.00 en la proxima compra del neumatico o
podré obtener un 3% de descuento.

1.7.5  Stickers establecimientos afiliados
Para una mayor recordacion de marca, esto permitira que los clientes
recuerden y tengan presente la utilizacion de la tarjeta para acumular
puntos y ser beneficiados.

1.8 Cronograma

Elaboracion del Programa - Neuma Peru
Tarjeta de Fidelizacion vy | Diciembre 2012 /Enero 2013 | Contratistas Generales
Sinergias SAC
Elaboracion y Disefio del Enero 2013 Neuma Peru Sucursal
Material para Difusion Arequipa
Difusion en Medios Febrero 2013 Neuma Pert Sucursal
establecidos Arequipa
Afiliacion y Puesta en Marcha Febrero — Abril 2013 Neuma Per( Sucursal
Arequipa
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2. CELEBRANDO CON NEUMA PERU

2.1 Objetivo

Target: 143 Clientes Reales de TC, PL y GC de Neuma Per( Sucursal
Arequipa.

- Alcance: 143 Clientes Reales de TC, PL y GC de Neuma Per( Sucursal
Arequipa.

- Impacto
Generar recordacion de marca y fidelizacion de los clientes reales en

Fiestas Navidefias y Afio Nuevo.

Continuidad: Diciembre 2012 — Enero 2013

2.2 Descripcion

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC

En calidad de saludo por las Fiestas Navidefias y Afio Nuevo la empresa hara
entrega de botellas de pisco con disefio exclusivo y personalizara agregando
el nombre de cada cliente real (segun relacion) en la etiqueta ademas incluira
un tarjeta pequefia al costado para una posterior dedicatoria a eleccion.

Este pequefio detalle hard que la empresa esté presente en dichas fiestas,
haciendo que exista una mayor participacion en el mercado de manera
indirecta, fortaleciendo la recordacion y comenzando a posicionar a Neuma

Pert con lazos mas calidos.

La entrega se hara de forma personal segun cliente, pudiendo ser su vendedor
o el jefe de ventas.
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2.3 Cronograma

Contrato de elaboracion Noviembre 2012 Neuma Pert Sucursal
y disefio Arequipa
Recepcion y entrega Diciembre 2012 - Enero Neuma Pert Sucursal
2013 Arequipa
Area de Ventas
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D. SEGUNDA: PROMOCIONES Y EVENTOS

1. VERANO CON NEUMA PERU PROMOCIONES CON AMOR

1.1 Objetivo

- Target:
+ 52 Clientes Reales de TC Neuma Per Sucursal Arequipa.
+ 1000 familias que transiten por los centros comerciales arequipefios

diario.

- Alcance:
+ 52 Clientes Reales de TC Neuma Per( Sucursal Arequipa.
+ 2000 familias aproximadamente que transiten por los centros comerciales
arequipefios diario.

- Impacto
+ Dar a conocer las promaciones especiales por el dia de San Valentin y
verano a los clientes de auto y camioneta.
+ Captar nuevos clientes potenciales que tengan auto y camioneta en la
ciudad metropolitana de Arequipa.

- Continuidad:
18 de Enero al 16 de Febrero 2013

1.2 Descripcion
Lo que se propone es que a través de una activacién BTL, se logre promocionar y dar a
conocer la oferta del mes de Febrero, 20% de descuento en el segundo neumatico TC
de compra.
Esta exhibicion BTL estard ubicada en los centros comerciales Parque Lambramani,

Mall Aventura Plaza, Real Plaza, Open Plaza Cayma, Centro Comercial Cayma de

forma rotativa semanal, los dias Viernes, Sabado y Domingo.
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El concepto gira en torno a dos neumaticos enamorados “El amor enloguece en
verano”, dicha activacion contara con un escaparate interno armado alusivo con
neumaticos, de igual manera se reforzara con volantes informativos, asi como llaveros y
globos que seran repartidos por un anfitrion varén y una sefiorita anfitriona, a las
personas que se acerquen a solicitar informacion y le den “Me gusta” a la pagina.

Dentro de estos se reforzara la ubicacion de la empresa.

El costo de exhibicion y activacion en dichos centros comerciales estard dado por canje
de productos de la empresa y descuentos previamente acordados.

Por otro lado se enviara correos electrénicos a los clientes reales para hacer
conocimiento de la oferta por verano, asi como publicaciones inter-diarias en el
Facebook acerca de la historia de los dos neumaticos, los Representantes Técnico

Comercial (RTC) llevaran a cada cliente un volante informativo.

Esto se llevara a cabo a través de las siguientes etapas:
e  Coordinacion y requerimientos necesarios con Centros Comerciales
e Cronograma de fechas de rotacion
e Coordinaciones previas internas acerca de promocion/venta
e Elaboracion de piezas publicitarias

e Seguimiento y Control

En la primera etapa se realizaran las coordinaciones y permisos necesarios con cada
centro comercial Parque Lambramani, Mall Aventura Plaza, Real Plaza, Open Plaza
Cayma, Centro Comercial Cayma, de forma rotativa semanal, los dias viernes, sabado y
domingo, del 14 de Enero al 28 de Febrero 2013.

La segunda etapa esta conformada por el cronograma siendo de la siguiente manera:
e Centro Comercial Cayma: 18,19y 20 de Enero 2013
e Real Plaza: 25,26, y 27 de Enero 2013
e Open Plaza Cayma: 1, 2 y 3 de Febrero 2013
e Mall Aventura Plaza: 8, 9y 10 de Febrero 2013
e Parque Lambramani: 14, 15y 16 de Febrero 2013

La tercera etapa consta de las coordinaciones previas en la empresa, es decir el

planeamiento estratégico en ventas, este sera evaluado por el Jefe de Ventas y Jefe de
Marketing.
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La cuarta etapa corresponde a la elaboracion de las piezas publicitarias, material de
reparto y escaparate interno.
Por (ltimo la quinta etapa es el seguimiento y control de esta accion durante el

transcurso de esta y al finalizar, haciendo un balance segin objetivos.

1.3 Medios Publicitarios

13.1  Email Marketing
La publicidad enviada por correo electronico seré la misma establecida en los
volantes, para generar una relacion entre lo virtual y lo fisico, estos también

indicaran la actividad realizada en los centros comerciales.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 3: Potencial TC— Familias que transiten por centro comerciales.

132 Volantes
Se realizaran volantes para reforzar la idea y concepto de las promociones de
verano durante el mes de Febrero, estos también seran desglosables para
obtener base de datos interna. De igual manera los RTC en sus visitas a sus

clientes les otorgaran el volante en calidad informativa.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 3: Potencial TC — Familias que transiten por centro comerciales.

1.3.3  Facebook
Parte de esta campafia es incrementar el nimero de “Me gusta” de la pagina
de Facebook, es por eso que la persona que solicite cotizacion o proforma se
le indicara que si da “Me gusta” en la pagina en ese momento se le obsequiara
un presente de agradecimiento que sera parte del merchandising que se estara
regalando. Cabe resaltar que las personas quienes otorgaran informacion
serdn 3 RTC que contaran con laptop e internet movil.

Target 3: Potencial TC — Familias que transiten por centro comerciales.
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1.3.4  Anfitrionas
En esta ocasion se tendran dos anfitriones, un varén y una mujer para hacer el
complemento del mes de San Valentin, de igual manera refuerza la idea de la

promocion, solo estaran los sabados y domingos turno completo.
Target 3: Potencial TC — Familias que transiten por centro comerciales.

1.3.5 Escaparate Interno
Este se desarrollara alusivo al tema, colocandose dos neuméticos con
personalidad, generando mayor recordacion, de esta manera se podra llamar
la atencion del via andante.
Target 3: Potencial TC — Familias que transiten por centro comerciales.

1.3.6  Merchandising
Se realizaran llaveros y globos alusivos al tema, estos serén obsequiados a las
personas que otorguen sus datos, realicen alguna consulta/proforma.

Target 3: Potencial TC — Familias que transiten por centro comerciales.

1.4 Cronograma

Coordinacion previa con centros | Enero 2013 (primera | Neuma Perd Sucursal

comerciales quincena) Arequipa

Realizacion de material de reparto | Enero 2013 (primera | Neuma Perd Sucursal

y otras coordinaciones de quincena) Arequipa

personal

Elaboracion ~ de  Escaparate | Eneroy Febrero 2013 | Neuma Per( Sucursal

interno movil Arequipa

Inicio de Activacion BTL 18 de Enero 2013 Neuma Per( Sucursal
Arequipa
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2. TAXISTA EMPRENDEDOR ESTAMOS CONTIGO

2.1 Objetivo

- Target:
+ 52 Clientes Reales de TC Neuma Pert Sucursal Arequipa.

+ 10 empresas de Taxis en la ciudad de Arequipa, 6317 und.

- Alcance:

+ 52 Clientes Reales de TC Neuma Per( Sucursal Arequipa.

+ 10 empresas de Taxis en la ciudad de Arequipa, 6317 und.: Taxi Turismo
Arequipa (1012 und.), Taxi Arequipa Campifia (520 und.), Al6 45 (1200
und.), Megatur (300), Taxitel (1050 und.), Taxicel (250 und.), Taxi Full
Tour (300 und.), Taxi Imperial (515 und.), Characato Express (320 und.),
Teletaxi (850 und.).

- Impacto
+ Informar a los clientes reales y potenciales acerca del nuevo paquete y

crédito Taxista.

- Continuidad:
Abril - Mayo 2013

2.2 Descripcion

La propuesta esta basada en llegar directamente a los clientes que poseen taxis
entre clientes reales y potenciales, esto se realizard a través del envid de
publicidad fisica una tarjeta informativa para los reales, enviados a través de un
Courier, mientras que para los potenciales a través de visitas por los RTC se les
entregard un volante informativo, de igual manera para mantener una linea, se

utilizara las redes sociales para comunicar el nuevo paquete exclusivo.

Se visitara a las empresas de Taxis para informar el paquete que se tiene en
exclusividad para cada uno de ellos, pudiendo armar un convenio directo con ellos
para el beneficio de sus trabajadores, entre las empresas de taxi que se visitaran
se encuentran: Taxi Turismo Arequipa, Taxi Arequipa Campifia, Al6 45, Megatur,

Taxitel, Taxicel, Taxi Full Tour, Taxi Imperial, Characato Express, Teletaxi.
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Este paquete contard con un crédito hasta de 12 meses para pagar, y los 6
primeros no tendra intereses, adicionalmente se les hara entrega de un paquete
merchandising que constara de una franela, una manga, cabecera forro para el
asiento, y un forro para cinturén de seguridad.

Las etapas a realizarse son las siguientes:

e Coordinaciones internas Neuma Per(

e Realizacion de Piezas Publicitarias

¢ Difusion de Piezas Publicitarias

e Control y seguimiento de Accion

La primera etapa a realizarse es la coordinacion previa interna acerca de los
beneficios que pueden brindar y el crédito para este segmento de mercado.

La segunda y tercer etapa es la realizacion de todas las piezas planteadas para
la difusion del nuevo paquete “Taxista Emprendedor”, estas serén distribuidas
por los Representantes Técnico Comerciales (RTC) de la empresa.

La cuarta etapa es realizar un seguimiento y control durante la convocatoria para

analizar los medios y la aceptacion del nuevo paquete.
2.3 Medios Publicitarios

2.3.1 Publicidad Impresa - Tarjeta Domicilio
Se realizara una tarjeta informativa del paguete “Taxista Emprendedor”
en donde se detallaré los beneficios que se les otorga por la compra de
neumaticos en Neuma Peru.
Target 1: Clientes Reales TC

2.3.2  Volantes informativos
Dichos volantes serdn enviados con los RTC en las visitas realizadas
donde se especificara de manera precisa el lanzamiento del nuevo
paquete. Estos también serén utilizados para las visitas a las empresas

de taxi donde se les explicara los beneficios y el rendimiento.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 3: Potenciales TC- Empresas de taxis
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2.3.3  Redes Sociales — Facebook

Para establecer una relacion fisica y virtual se publicara un anuncio
manteniendo las bases de la tarjeta informativa durante todo el mes de
Abril y Mayo 2013.

Target 1: Clientes Reales TC

2.34  Merchandising

El paquete “Taxista Emprendedor” constara de textiles para el
automavil, siendo, una franela, una manga, cabecera forro para el
asiento, y forro para cinturén de seguridad.

La cantidad de merchandising que se le otorgue al cliente sera segun
compra de neumaticos, de acuerdo a la siguiente tabla:

01 Neumatico Michelin Franela + Manga

02 Neumaticos Michelin Franela + Manga + Forro
Cinturén

03 a mas Neuméticos Franela + Manga + Forro

Michelin Cinturén + Cabecera forro de
asiento

Target 1: Clientes Reales TC

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —— DE SANTA MARIA

24  Cronograma

Envio de Tarjetas Abril 2013 primera Neuma Peru Sucursal
Informativas semana Arequipa
Visitas de RTC Abril - Mayo 2013 Neuma Peru Sucursal
Arequipa
Publicacion de banner Abril 2013 segunda Neuma Peru Sucursal
informativo en Redes semana Arequipa
Sociales
Elaboracion de Marzo 2013 Neuma Pert Sucursal
Merchandising y piezas Arequipa
graficas
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3. BLANCO Y ROJO ES NUESTRO CORAZON

3.1 Objetivo

- Target:
+ 84 Clientes Reales PL de Neuma Pert Sucursal Arequipa.
« Poblacion arequipefia que compra el Diario el Trome de la ciudad de Arequipa

(Tiraje 35 mil ejemplares, edicion sur)

- Alcance:
* 84 Clientes Reales PL de Neuma Peru Sucursal Arequipa.
* Poblacion arequipefia que compra el Diario el Trome de la ciudad de Arequipa

(Tiraje 35 mil ejemplares, edicion sur)

- Impacto
* Fidelizar a los clientes reales mediante acciones cercanas personalizadas en la
ciudad de Arequipa.
* Dar a conocer al cliente potencial que Neuma Perd vende neumaticos Michelin

en la ciudad de Arequipa.

- Continuidad: Julio 2013

3.2 Descripcion

Se desarrollara dos tipos de acciones para los clientes reales y potenciales por
campafia de Fiestas Patrias se considerara incrementar los potenciales
informando en conjunto con el Diario El Trome y lograr un mayor alcance. Ambas

acciones denominadas “Blanco y Rojo es nuestro corazon”.

Para los clientes reales se desarrollard una accion inesperada, es decir se
realizard un seguimiento a cada uno basados en sus publicaciones en Facebook,
se buscaré los gustos y perfiles de cada uno de ellos y lo mas importante su
ubicacion para entregar el regalo por fiestas patrias acompafiado del locutor y la
sefiorita anfitriona.

Estos seran para los 84 clientes reales de bus y camion respectivamente, la

entrega constara de un vale de 25% de descuento en su proxima compra y un
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paquete de merchandising de la empresa, asi como un presente referido a los

gustos en la red social.

En cuanto a los clientes potenciales se propone gestionar una alianza con el
Diario El Trome siendo este uno de los de mayor lectoria para el segmento; esta

constaria de un descuento significativo basado en cupones y reserva.

El paquete constaria de la presentacion de la cartilla debidamente llenada méas
$/.950.00 nuevos soles de bono efectivo en neumatico Aro 22.5 (X Multiway XZE
- Michelin), es decir, el lector compra el diario y en este encontrara un cartilla en
calidad de encarte, en donde tendra que llenar los espacios con 10 cupones que
saldran diario con El Trome, en esta cartilla se indicara que la promocidn tiene un
stock limitado de 100 neumaticos es por ello que se tendra que realizar una
reserva, via telefonica o correo electronico indicando sus datos, nombre
completo, edad, DNI, correo electronico, direccion y teléfono los cuales, al
concluir el llenado podrén acercarse para ser efectiva la promocion por fiestas

patrias hasta el 5 de agosto del 2013.

Las etapas a desarrollarse seran:
e Seguimiento de clientes reales en redes sociales
e Cronograma de ubicacion clientes reales
e Elaboracion de piezas publicitarias y/o material de entrega
e Coordinacion y Cobranding con Grupo Comercio — El Trome
e Elaboracion y difusion de piezas publicitarias Sinergia El Trome

o Control'y Seguimiento de ambas acciones

La primera etapa es el seguimiento previo a los clientes reales en cuanto a sus
habitos lugares esto se realizara con un mes previo, Junio, para poder analizar y
estudiar su comportamiento, estara dado por criterios como frecuencia de
ingreso al Facebook, nimero de publicaciones, estilo de comentarios, gustos,
viajes, entre otros dependiendo el perfil de cada uno de estos.

La segunda etapa es en base al estudio de comportamiento, primera etapa, se
realizard un cronograma para poder encontrar la ubicacion exacta del cliente y
poder realizarlo de forma més ordenada y puntual.

La tercera etapa consiste en la elaboracion de las piezas gréficas publicitarias
ylo material de entrega, de igual manera segln el caso la compra detalle del
obsequio para el cliente real.
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La cuarta etapa en coordinacion y cobranding con El Trome, para la respectiva
publicacién de esta accién y encontrar un beneficio y balance estratégico entre
ambas empresas, utilizando la imagen corporativa y uso de logotipo adecuado
en cada pieza que desarrolle Neuma Per.

La quinta etapa a la elaboracién y difusion de las piezas publicitarias que se
coordind con El Trome, estas seran difundidas antes, durante y después,
comenzara la tercera semana de Junio con una publicacion de intriga, la cuarta
semana de Junio se empezara a comunicar e informar como se tiene o puede
adquirir el neumatico, el primer cupdn junto a la cartilla seré publicado el dia 01
de Julio y los 09 cupones restantes hasta el dia 10, teniendo dos cupones
comodin el dia 12, los lectores podran hacer efectiva su oferta a partir del dia 15
de Julio hasta el 5 de agosto del 2013.

La sexta etapa hace referencia al seguimiento y control continuo de estas
acciones para los clientes reales y potenciales, de esto dependera la medicion
del impacto y el logro de los objetivos.

3.3 Medios Publicitarios

3.3.1  Paquete Regalo Merchandising

Este paquete sera entregado a los clientes reales al momento del
encuentro inesperado con la empresa, sera entregado por una sefiorita
anfitriona y el locutor quien la entreviste, siendo esto registrado en
video, para luego publicarlo en Facebook.

El paquete constara de un block de notas, un lapicero, un medidor de
cocada Neuma Per(, una taza decorativa esto en una mochila con el

logotipo de la empresa.

Target 2: Clientes Reales PL
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3.3.2  Vale de descuento

El vale de descuento sera por el 50% de descuento en su préxima

compra valido por todo el mes de Julio y Agosto del 2013.

Target 2: Clientes Reales PL

3.3.3  Regalo segun perfil

El presente o regalo que se otorgue al cliente real estara basado en su
perfil del Facebook a través de un seguimiento durante el mes de Junio

previamente y durante Julio.

Target 2: Clientes Reales PL

3.34  Cobranding con Diario El Trome

La alianza estratégica con el Diario EI Trome estd basada en rotacion
del producto para ambos casos, asi como la obtencion de base de datos
para cada uno, la realizacion de las piezas gréaficas seran desarrolladas
por Neuma Peri como el producto en este caso los neumaticos, y la
promocion serd a través del Diario EIl Trome.

La publicidad para esta promocion sera publicada durante las dos
tltimas semanas del mes de Junio del 2013, la primera seréa de intriga y
la segunda indicando que es lo que tiene que hacer el lector.

La frase de intriga serd “Te imaginas tener el mejor neumatico por
S/.700.00- Pronto sabras como “y en la parte inferior el logotipo de
Neuma Peru.

La ubicacion de esta publicidad promocional para las semanas de Junio
estardn en la pagina 5 de 24.3 ancho x 13.5 cm alto (6 col. x 3 col), un
dia antes del lanzamiento esta promocion seré publicada en una pégina
completa (pagina 3), la Ultima semana de Junio se haran cortos
publirreportajes de la promocion entre paginas de manera interdiaria, asi

como informacion acerca del proceso.

Target 4: Potencial PL- Lectores del Diario El Trome
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3.3.5 Lacartilla - Encarte

Se desarrollara una cartilla para que el lector pueda juntar los cupones,

esta contendra las especificaciones e indicaciones necesarias.

El primer cupdn junto a la cartilla sera publicado el dia 01 de Julio y los

09 cupones restantes hasta el dia 10, teniendo dos cupones comodin el
dia 12, los lectores podran hacer efectiva su oferta a partir del dia 15 de
Julio hasta el 5 de agosto del 2013.

Target 4: Potencial PL- Lectores del Diario EI Trome

3.4  Cronograma

Seguimiento a clientes reales Junio 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa

PL - Facebook

Entrega de obsequios Julio 2013 Neuma Per( Sucursal Arequipa

Cobranding con El Trome Junio 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa y El
Trome

Ejecucion de Cobranding Julio 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa y El
Trome

Entrega de Promociones Julio — Agosto Neuma Peru Sucursal Arequipa

2013
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4, UNA RUTA INOLVIDABLE, AREQUIPA

4.1 Objetivo

- Target:
+ 52 Clientes Reales TC de Neuma Per( Sucursal Arequipa.

+ 84 Clientes Reales PL de Neuma Per( Sucursal Arequipa.

- Alcance:
+ 52 Clientes Reales TC de Neuma Per( Sucursal Arequipa.
+ 84 Clientes Reales PL de Neuma Per( Sucursal Arequipa.

- Impacto
* Fidelizar a los clientes reales y dar a conocer los nuevos servicios que

ofrece la empresa.

- Continuidad: Agosto 2013

4.2 Descripcion

Se propone realizar un sorteo de dos paquetes dobles, para la realizacion de un recorrido
por los principales lugares turisticos del departamento de Arequipa, con una duracion de
dos semanas incluido viaticos, se repartiran cupones por cada compra de neumatico que se
realice, desde el 1 de Agosto hasta el 30 de Noviembre, este sorteo se llevara a cabo el 17
de Diciembre del 2013, los ganadores podran elegir las dos semanas en el transcurso de
Enero 2014.
La ruta constara de:
- Arequipa: Recorrido de la ciudad (Plaza de Armas, Catedral de la ciudad, Iglesiy
complejo de La Compaiiia, Complejo e Iglesia de San Francisco, Monasterio de
Santa Catalina, Convento de La Recoleta, Iglesia y Convento de Santo Domingo,
Casa del Moral, Barrio de San Lazaro, Casa Goyeneche, Urbanizacion Selva
Alegre, Mirador de Yanahuara, Mansion del Fundador, Pueblo de Sabandia)
Bafios Termales de Yura, Caminata al Misti y Chachani (acuerdo previo).
- Caylloma: Valle del Colca, Cafion del Colca, Bosque de Piedra de Imata, Volcan
Ampato.
- Castilla: Petroglifos de Toro Muerto, Andagua Valle de los Volcanes.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Union: Valle y Cafion de Cotahuasi.

- Caraveli: Restos arqueoldgicos de Quebrada de la Waca o Puerto Inca.

- lIslay: Santuario Nacional Lagunas de Mejia
Se otorgara un cupon por cada neumatico que se adquiera, y para incrementar su nimero
de oportunidades se les preguntard acerca de los nuevos servicios 0 promociones de la
empresa, entre estos el mas resaltante siendo “Donde tu vas nosotros vamos” (TC), si
responde las preguntas acerca de este servicio se le otorgard 5 cupones adicionales y por
otro lado las respuestas acerca de la “Aplicacion Mobile Conoce tu Neumético” (PL) recibira
8 cupones adicionales.
Para el conocimiento de estos dos nuevos servicios se desarrollaran piezas gréficas y

audiovisuales.

“Donde t0 vas nosotros vamos’, hace referencia al servicio técnico de enllante y
desenllante para el automévil o camioneta, asi como el alineamiento y balanceo, disponible
las 24 horas del dia en toda la ciudad de Arequipa, y para su afiliacion se llena un
formulario con Nombre y Apellidos, Razon Social (empresa) DNI, correo electronico,
teléfono y celular, tipo de Movilidad y Afio del vehiculo, N° de Tarjeta de Propiedad.

Para este se realizara un volante informativo de todos los beneficios adjuntando la ficha de

afiliacion. Su lanzamiento sera en el mes de Julio 2013.

“Aplicacion Mobile Conoce tu Neumatico”, esta aplicacion gratuita compatible con Android y
Blackberry para clientes reales permitira conocer las partes del neumatico, asi como
consejos para una mayor durabilidad y rendimiento kilométrico, otro beneficio es que se
informaran las ofertas anuales de la empresa, y las ofertas de los centros afiliados a Neuma
Vip, se enviard un video corto acerca de estos beneficios al correo del cliente. Su

lanzamiento sera en el mes de Julio 2013.
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4.3  Medios Publicitarios

4.3.1  Email Marketing

El sorteo de los dos paquetes sera informado a través de un correo electronico
durante el mes de Agosto con una publicidad referente al tema directa e
informativa, indicando que se recibe un cupdn por cada neumético de igual

manera se les indicara que pregunten como conseguir mas cupones.

Target 1. Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL

Se enviara el nuevo servicio de “Donde tl vas nosotros vamos” para clientes con
auto y camioneta, durante el mes de Julio con una periodicidad de 2 veces por

Semana.

Target 1: Clientes Reales TC

Y por Gltimo se enviaré un video de los beneficios de la nueva “Aplicacion Mobile
Conoce tu Neumatico”, de igual manera en el mes de Julio con una periodicidad
de 2 veces por semana.

Este video mostrara los beneficios que otorga la nueva aplicacion siendo gratuita
para los dispositivos de los clientes reales.

Se mostrara las partes del neumatico, consejos para mayor rendimiento y

durabilidad, ofertas del dia 0 mes de Neuma Pert y Neuma Vip.
Target 2: Clientes Reales PL

4.3.2  Volante Informativo - Donde td vas nosotros vamos
Este sera informativo acerca del nuevo servicio técnico de 24 horas a cargo del
Servicio Mévil VAT (Vehiculo de Asistencia Técnica), a este se adjuntaré la ficha
de afiliacién (segun ISO 9001), y sera repartido en la oficina central y entregado
alos RTC (Representante Técnico Comercial) en sus respectivas visitas.
Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL
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4.3.3  Aplicaciéon Mobile Conoce tu Neumatico

Aplicacion gratuita compatible permitira conocer las partes del neumatico, asi
como consejos para una mayor durabilidad y rendimiento kilométrico, se
informaran las ofertas anuales de la empresa, y las ofertas de los centros

afiliados a Neuma Vip. Su lanzamiento sera en el mes de Julio 2013.
4.3.4  Tickets para sorteo

Se realizaran talonarios los cuales seran desglosables con la informacion basica

del cliente para su actualizacion en base de datos.

4.4 Cronograma

Lanzamiento de nuevos servicios Julio 2013 Neuma Pera Sucursal Arequipa
Lanzamiento de sorteo - viaje 1 Agosto 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
Duracion de entrega de cupones 1 Agosto al 30 ) ,
) Neuma Peru Sucursal Arequipa
Noviembre 2013
Sorteo de viaje Neuma Per( 17 Diciembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
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5. NAVIDAD Y NEUMA PERU

5.1 Objetivo

- Target:
+ 143 Clientes Reales TC, PL y GC de Neuma Peru Sucursal Arequipa.
» 6000 Personas de 30 a 50 afios que visitan en la web redes display y

compran neumaticos en la ciudad de Arequipa.

- Alcance:
« 143 Clientes Reales TC, PL y GC de Neuma Peru Sucursal Arequipa.
* 6000 Personas de 30 a 50 afios que visitan en la web redes display y

compran neumaticos en la ciudad de Arequipa.

- Impacto
« Generar impacto y fidelizacion en los clientes reales en época Navidefia.
« Posicionamiento y recordacion de marca en clientes potenciales en época

Navidefia.

- Continuidad: Diciembre 2013

5.2 Descripcion

La propuesta para la temporada de Navidad esta basada en dos partes, la primera
para los clientes reales y la segunda para los potenciales.

Para los clientes reales se busca establecer un lazo mas estrecho es por eso que la
empresa decide ir a la casa de sus clientes o a la empresa de visita.

En esta visita se tomard una fotografia, acompafiado de un representante de la
empresa, un nifio y una nifia vestidos de duendes navidefios, estas fotografias seran
impresas para formar parte de la decoracién del arbol navidefio de Neuma Peru, esta
accion estara basada en el slogan “En esta Navidad Neuma Per( esta contigo”.

Luego se invitard al Encendido del &rbol en las instalaciones con previa confirmacion
de asistencia, destacando el sorteo de premios y saludo, asi como la participacion de
canticos y villancicos navidefios. Esta accion se llevara a cabo el dia 14 de Diciembre

en las instalaciones de la empresa.
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Para los potenciales se propone ampliar el mercado a través de la web en redes
display.

Esta accion tendra el mismo slogan que de los reales para mantener una unidad y
relacion con la empresa “En esta Navidad Neuma Pert esta contigo”; se colocara una
imagen relacionada a la época navidefia la cual llevara a la pagina web de Neuma
Per(; esta promocion consta de: por la compra de un neumatico TC y PL, se otorgara
un codigo la cual dara la opcion de jugar una ruleta virtual la cual contaré con premios
al azar entre juguetes, artefactos, ropa, vales de descuentos, siendo el premio mayor
un automavil Okm.

Se hard uso de adwords, enfocado solo en Redes de Display es decir, el anuncio
aparecera en la red de sitios web de socios de Google (maps, shopping, videos,
imagenes, mitula, aol, adoos, androidzoom) ademas de en sitios de Google como

Gmail, YouTube, Blogger y Google Finance.

Esta promocion también sera enviada a los correos de cada cliente real, para su

conocimiento y sera publicada en redes sociales.

Se desarrollard en base a las siguientes etapas:
o Coordinaciones previas con empresas y/o casas
o Visitas a empresas y/o casas
e Publicacion de Fotografias en Facebook
e Encendido del &rbol Neuma Peru
e Adwords
e Realizacion y difusion de piezas publicitarias

e Seguimiento y control de accion propuesta

La primera etapa hace referencia a las coordinaciones con las empresas y/o casas de
los clientes reales para la respectiva visita y poder establecer un cronograma
detallado, estas coordinaciones previas seran durante el mes de Noviembre 2013.

La segunda etapa se realizara las visitas segun el cronograma que se estipule en la
primera etapa, estas visitas seran realizadas por el gerente de sucursal, jefe de ventas
y de marketing, caso contrario sera realizada por un representante de la empresa,
acomparfiados de los nifios, y se tomara la respectiva fotografia.

La tercera etapa es la publicacion en las redes sociales las fotografias que se tomen

durante las visitas estaran dispuestas en un &lbum donde se encontrarén etiquetados.
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La cuarta etapa sera el Encendido del Arbol en las instalaciones, el dia 14 de
diciembre en donde se realizara un pequefio compartir entre los asistentes invitados,
el arbol estara decorado con las fotografias de los clientes reales.

La quinta etapa hace referencia al Adword Google, se creara una campafia interna en
donde se podra medir la audiencia, estara dirigido a personas entre 30 y 50 afios dado
que es el publico objetivo potencial de mayor fortaleza para la compra, que visiten
paginas de compra de neumaticos o informacion referida, el presupuesto se
acomodard a 6000 personas dentro de la zona y serd a través de CPM (Costo por mil
impresiones).

La sexta etapa es la realizacion de las piezas que seran colocadas y promocionadas
por adwords en la web de 300 x 250 pixeles, y el banner para la pagina web del
mismo tamafio, lo que se busca es manejar el concepto de unién en la navidad, “En
esta Navidad Neuma Per( esta contigo”.

La séptima etapa es el seguimiento y control durante todo este periodo de ambas
acciones en control de las publicaciones, de las redes sociales y la pagina web a
través de Google Analytics.

5.3 Medios Publicitarios

5.3.1 Visita a empresa tematica - Invitacion

La visita a la empresa sera coordinada previamente con los responsables o
clientes directos, a través del RTC o el Jefe de Ventas.

Esta visita constara de la compafiia de dos nifios vestidos con la tematica
navidefia durante el dia. Se desarrollara una invitacion para asistir al

encendido del arbol en las instalaciones.
Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC
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5.3.2  Facebook

Las fotografias seran publicadas en la pagina del Facebook en una

presentacion audiovisual (slides).

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC

5.3.3  Email Marketing

Se enviara la publicidad completa al correo electronico acerca de la oferta por
Navidad.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC

534  Adwords Display - Google

Este constara de una imagen con una pieza faltante para enlazar con otra en
la pagina web de la empresa, donde encontrara la promocion.

Target 3: Potenciales TC - Personas de 30 a 50 afios que visitan redes
display y compran neumaticos.
Target 4: Potenciales PL - Personas de 30 a 50 afios que visitan redes

display y compran neumaticos.

5.4 Cronograma

Visita a empresas y clientes Diciembre 2013 (semana 1) | Neuma Pera Sucursal Arequipa
Publicacion en Facebook Diciembre 2013 (semana 1) | Neuma Perd Sucursal Arequipa
Encendido de arbol 14 de Diciembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
Adwords Display Diciembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
Envio de Email Marketing Diciembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
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6. | ERA FERIA DE NEUMATICOS - FIDNA 2013
6.1 Objetivo
- Target:

+ 136 Clientes Reales TC y PL de Neuma Peru Sucursal Arequipa.

+ 500 empresas o distribuidoras de neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la
ciudad de Arequipa.

+ 200 mil personas naturales o juridicas que poseen automavil, camioneta, bus y camion en

la ciudad de Arequipa

- Alcance:
+ 136 Clientes Reales TC y PL de Neuma Peru Sucursal Arequipa. 2
+ 500 empresas o distribuidoras de neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la
ciudad de Arequipa.
« 200 mil personas naturales o juridicas que poseen automavil, camioneta, bus y camion en

la ciudad de Arequipa.?®

- Impacto
* Fidelizacion y recordacion de marca

+ Dar a conocer que Neuma Per( organiza la Feria de Neumaticos en Arequipa.

- Continuidad; Setiembre a Noviembre 2013.

6.2 Descripcion

Se propone realizar una Feria de Neumaticos siendo Neuma Peru el organizador del rubro.
Dentro de los coorganizadores se encuentran la Municipalidad de José Luis Bustamante y
Rivero, Municipalidad de Cerro Colorado, Municipalidad de Cayma, Municipalidad de
Yanahuara. De igual manera se realizara la respectiva invitacion para los auspiciadores,

entre ellos Backus, Grupo Romero, Corporacion Lindley, entre otros a nivel Arequipa.

*% Cabe resaltar que implicitamente el alcance llegara a clientes GC que compran TC o PL para unidades alternas.

2 g parque automotor de la ciudad de Arequipa incrementé en 38% en comparacion al afio pasado, segln estadisticas de la Superintendencia
de los Registros Pdblicos. En Arequipa circulan 200 mil vehiculos, de estos 71 mil fueron adquiridos este afio, en su mayoria nuevos por el poder
adquisitivo que tiene la poblacién arequipefia — 2012.
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Dicha feria serd denominada como lera Feria de Neumaticos Arequipa 2013 (FIDNA) y se
realizara en el Centro de Convenciones Cerro Juli del 11 al 17 de Noviembre del 2013 de las
9:00 horas a las 21:00 horas, el costo de ingreso sera de S/.10.00 nuevos soles (entrada
general) (nifios menores de 12 afios no pagan presentando su DNI al ingreso)

Los clientes Neuma VIP obtendran un descuento especial en el ingreso pagando solo la

mitad.

El propdsito principal de esta feria es que todos los expositores tengan un producto
identificado para el visitante con una oferta exclusiva, y hacer accesible neumaticos y
autopartes a la poblacion arequipefia. De igual manera se invitara a los expositores a ser
ponentes, o armar una charla acerca de su empresa o un tema en especifico de ingreso

gratuito segun acuerdos o realizara un concurso para los asistentes.

FIDNA 2013 estaréa dividida en tres partes Convocatoria/ Modulos o Stands, Pre promocion /
Publicidad Masiva, y Durante/ Publicidad en Redes Sociales, para luego su respectiva
medicion de resultados.

De esta manera se lograra posicionar de manera significativa a Neuma Per( en el 2013

relacionandola directamente con su producto y sus clientes.

Las empresas expositoras estaran distribuidas en stands/mddulos en dos pabellones el Ay el
B, en el B (2028 m2, 300 stands) se encontraran neumaticos de Auto y Camioneta, y en el A
(2340 m2, 118 stands) de Bus y Camion.

El costo de alquiler del stand / médulo sera dispuesto con un 60% de pago por adelanto en el
mes de Octubre y su cancelacion sera al inicio de la Feria, el costo estara establecido segin
ubicacion del stand. Las empresas participantes a convocar seran aquellas que vendan
directamente o distribuyan neumaticos en la ciudad de Arequipa, asi como centros de venta
de autopartes o insumos. Se contaré con un area de coffee break en la zona comercial C al

frente los pabellones.

Para el conocimiento previo de la Feria a los expositores de neumaticos se les hara llegar
una cartilla con los vendedores durante el mes de Setiembre a través de una cartera indicada
por el Jefe de Ventas.

De igual manera se publicard en el Diario El Correo, El Pueblo, El Trome, Perl 21, La
Republica entre otros segln auspicio, una convocatoria abierta para dicho evento indicando
que la informacién en detalle se encuentra la pagina web “www.fidna.com.pe” esta contara
con un enlace a Facebook y Twitter, asi como un enlace directo con las paginas del

organizador, coorganizadores y auspiciadores y viceversa.
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La publicidad y promocion de la FIDNA 2013, a la poblacion arequipefia serd masiva, durante
todo el mes de Octubre, apoyados en los auspiciadores en medios arequipefios radio,
television (menciones) y prensa escrita.

Por otro lado se invertira en la colocacion de paneles publicitarios en exteriores, se realizaran
afiches y volantes para ser repartidos en puntos estratégicos y para cada empresa
involucrada para mayor difusién. Una semana antes de la inauguracion de la FIDNA 2013 se

incrementara la frecuencia publicitaria.

Previa creacion de la pagina de Facebook FIDNA 2013 y Twitter estos se utilizaran durante la
feria como medio inmediato de difusion de lo que viene aconteciendo, desde las ponencias,

noticias relevantes, promociones, ofertas, sorteos de auspiciadores, entre otros.

Las etapas de FIDNA seran las siguientes:
e Coordinacion de auspicios y sinergias con empresas
e Convocatoria para la participacion de médulos y/o stands
e Realizacion y difusion de publicidad ATL
o Durante actualizacion de Redes Sociales

e Control y seguimiento de accion

La primera etapa es la base de toda FIDNA 2013, se gestionara los auspicios y sinergias con
las empresas a cambio de publicidad y colocacion de lonas publicitarias durante el evento, se
busca establecer auspicios con empresas relacionadas con el rubro de preferencia, asi como
empresas de seguridad, servicios y ocio.

La segunda etapa corresponde a la convocatoria para la adquisicion de los stands o
colocacion de mddulos segln acuerdos tomados con la empresa organizadora Neuma Perd,
estos estaran regidos por un contrato y especificaciones de entrega, asi como uso correcto
de las instalaciones.

La tercera etapa corresponde a la realizacion y difusion de las piezas publicitarias en los
medios ATL, dando mayor fuerza antes del evento, dado que en la cuarta etapa se utilizaran
como medio principal las redes sociales.

La quinta etapa es el control y seguimiento de la accion, esta estard centrada en los tres
puntos y diferentes departamentos de organizacion, antes, durante y después para la

medicion del impacto y resultados obtenidos segun el objetivo propuesto.
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6.3  Medios Publicitarios

6.3.1 Cartillas de presentacion

Las cartillas de presentacion seran un medio y recurso para los
organizadores y coorganizadores (lugares donde podra obtener
informacion) para comunicar a las empresas participantes / expositores
que es la FIDNA 2013.

Esta cartilla contendra un saludo, los sectores principales de auto,
camioneta, bus y camidn, autopartes para ambos rubros, servicios para
el expositor (credenciales, alquiler de mobiliario, almacenaje,

estacionamiento, primeros auxilios y seguridad), tarifas, fechas.

Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL

Target 3: Potenciales TC - 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de
Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de
Arequipa.

6.3.2 Volantes

Se realizaran volantes para promocionar la feria, estos seran repartidos
a todos los involucrados, asi como en lugares estratégicos en cada

distrito con la autorizacion de las Municipalidades coorganizadoras.

Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL

Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad mavil en la ciudad de Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que

poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.
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6.3.3  Afiches

Los afiches seran colocados en los centros auspiciadores asi como las
empresas participantes, mantendra la misma distribucién que los

volantes, siendo estos informativos.

Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL

Target 3. Potenciales TC - 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de
Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de

Arequipa.

6.3.4  Email Marketing

Se enviara un email informativo a los clientes reales dando a conocer la
naturaleza del evento que se estd realizando, asi como las

oportunidades y beneficios que tiene el cliente Neuma Vip.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL

6.3.5 Bambalinas Publicitarias

Seran colocadas desde el mes de Octubre hasta finalizar FIDNA 2013
en Noviembre, estas serdn auspiciadas por las Municipalidades:
Municipalidad de José Luis Bustamante y Rivero (04), Municipalidad de
Cayma (03), Municipalidad de Cerro Colorado (03), Municipalidad de
Yanahuara (03), Cercado (3), Municipalidad de Hunter (2)

Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad mavil en la ciudad de Arequipa.
Target 4: Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que

poseen unidad mavil en la ciudad de Arequipa.
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6.3.6  Convocatoria Prensa Escrita

Se desarrollara un anuncio publicitario para dar a conocer la
convocatoria de participacion e inscripcion a las empresas relacionadas
con el rubro a través de periédicos locales durante todo el de Setiembre,

indicando la pagina web para mayor informacion.

Target 3: Potenciales TC - 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de
Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de

Arequipa.

6.3.7 Pagina web

Se realizara una pagina web para la FIDNA 2013 siendo
www.fidna.com.pe, donde se podrd encontrar informacion para la
participacion, dirigida especialmente a los expositores (empresas).

La pagina contendra la misma informacion que se presente en la cartilla,
adicionando enlaces para redes sociales, como la ficha de inscripcion.

Target 3: Potenciales TC — 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de
Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 500 empresas o distribuidoras de
neumaticos y/o venta de autopartes e insumos en la ciudad de

Arequipa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6.3.8  Publicidad Masiva - Auspicios

Se establecera auspicios con medios tradicionales en el caso de radio
se realizaran menciones (12 diarias) en los programas con mayor
audiencia en horarios estelares informando acerca de la FIDNA 2013,
lugar, fecha, hora y una breve descripcién invitando a su participacion y
para television (8 diarias) de igual manera el auspicio constara de
menciones en los principales canales y programas de la ciudad de
Arequipa.

Por otro lado en prensa escrita — periodicos el auspicio constara de
Cintillos en portada interdiario durante el mes de Octubre y para la
primera semana de Noviembre hasta el término de la FIDNA 2013
diariamente, de igual manera se utilizara las paginas interiores de cada
diario estableciendo 10 publicaciones segln pauteo acordado. El disefio

de la publicacion sera entregado seglin medidas que proporcionen.

Target 1: Clientes Reales TC

Target 2: Clientes Reales PL

Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

Target 4: Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

6.3.9  Publicidad Exterior

Se colocaran dos paneles publicitarios ubicados, el primero estara
ubicado en la Av. Andrés Avelino Céceres, y el otro en Mariscal Castilla,
manteniendo la unidad en el disefio.

Estos estaran desde el mes de Octubre hasta la culminacion de la
FIDNA 2013 en Noviembre.

Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad mavil en la ciudad de Arequipa.
Target 4: Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que

poseen unidad mavil en la ciudad de Arequipa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6.3.10 Redes Sociales

Se creara una pagina en Facebook, asi como en Twitter para establecer
un contacto en directo con las personas involucradas, asi como informar
con fotografias y videos el acontecer diario de la FIDNA 2013.

Estas redes sociales seran promocionadas en toda pieza publicitaria del
evento; cabe resaltar que se colocard el codigo QR para mayor
accesibilidad.

Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.
Target 4. Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que

poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

6.4 Cronograma

Visitas y convocatoria a Setiembre 2013 Neuma Perua Sucursal Arequipa

empresas y auspicios

Publicidad FIDNA 2013 Octubre - Neuma Perd Sucursal Arequipa,
Noviembre 2013 Coorganizadores y Auspiciadores

FIDNA 2013 11al 17 de Neuma Peru Sucursal Arequipa,
Noviembre 2013 Coorganizadores y Auspiciadores

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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E. TERCERA: RESPONSABILIDAD SOCIAL

1. RSMA- DIA FORESTAL CONCIENTIZACION Y DONACION

1.1 Objetivo

- Target:
+ 30 Colegios Particulares de la ciudad de Arequipa 2013
* 5 mil Padres de Familia que tengan movilidad, auto o camioneta en colegios
particulares de la ciudad de Arequipa.
+ 80 familias por parque zonal de las municipalidades de José Luis Bustamante y
Rivero, Municipalidad de Cerro Colorado, Municipalidad de Cayma, Municipalidad

de Yanahuara.

- Alcance:

+ 30 Colegios Particulares de la ciudad de Arequipa 2013 (20 mil alumnos
aproximadamente)

+ 5 mil Padres de Familia que tengan movilidad, auto o camioneta en colegios
particulares de la ciudad de Arequipa.

« 80 familias por parque zonal de las municipalidades de José Luis Bustamante y
Rivero, Municipalidad de Cerro Colorado, Municipalidad de Cayma, Municipalidad
de Yanahuara.

- Impacto
* Lograr establecer a la empresa como contribuyente de la naturaleza en los nifios y
jovenes.
+ Generar presencia de marca en las familias arequipefias de la ciudad de Arequipa
2013.

- Continuidad: 18 al 21 Marzo 2013 / Abril y Mayo 2013

1.2 Descripcion
La siguiente accion consiste en visitar a colegios particulares (educacién completa) de
la ciudad de Arequipa, dichos colegios seran elegidos por la empresa colaboradora
“Patrulla Ecoldgica” en coordinacion con Neuma Perd, brindando una pequefia charla
acerca del Dia Forestal (21 Marzo) con presentes a los asistentes entre reglas y chapas

publicitarias.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Entre los colegios mencionados se encuentra San José, La Salle, Sagrados Corazones,
Las Esclavitas, Santa Ursula, Champagnat, Padre Damién, Santa Teresita, Jean Piaget,
Nuestra Sefiora de la Merced, La Inmaculada, Nuestra Sefiora del Pilar, Calienes,
Prescott, Max Uhle, Fleming, Internacional Peruano Britanico, Santa Clara, Saint
Catherine Laboure, Lord Byron, Sagrado Corazon, Claretiano, Santa Maria Mazzarello,
Particular Latinoamericano, Domingo Savio, Rey de Reyes, Salesiano de Don Bosco,
Charles Stanford, Nuestra Sefiora del Rosario, Faraday, Francisco Rojas School.

Dicha accion tendra como obsequio a los alumnos reglas de cartulina para incentivar el

recuerdo de la empresa en relacion a la naturaleza.

Las visitas se realizaran durante la semana del 18 al 21 de Marzo.

A los profesores se les dejara material de incentivo Stickers y Chapas Publicitarias, asi
como una Cartilla de actividades ecologicas para su desarrollo, entre las cuales se
motivara a la intervencién de los padres de familia, estas acciones seran respaldadas
por la Patrulla Ecoldgica de Arequipa.

En calidad de sinergia con las municipalidades se donaran neumaticos reciclados como
juegos recreativos (columpios, secuencia armada de neumaticos) para los parques de
mayor actividad y concurrencia de cada distrito®® . Estos neumaticos seran pintados de
color azul y amarillo; para los columpios se colocara en el soporte superior banderines
triangulares amarillos y azules con el logotipo de empresa y el de la municipalidad
intercalados, y en la secuencia armada debajo de cada neumatico (circunferencia vacia)
un circulo azul o amarillo con el logotipo de igual manera intercalado con el logotipo de

la municipalidad.

El desarrollo de etapas seré el siguiente:
e Coordinacion y Sinergia con Patrulla Ecoldgica Arequipa
¢  Coordinacion para visita a colegios segun relacion.
e Realizacion y Coordinacion de entrega de juegos recreativos.
e Realizacion de Piezas Publicitarias y visita a colegios.

e  Seguimiento y Control de Accion.

La primera etapa consistira en una coordinacion previa con Patrulla Ecolégica durante
el mes de Febrero 2013
La segunda etapa se visitara a los colegios para la muestra de la exposicion y

actividades para el colegio y los permisos y citacion correspondiente de la actividad.

%% Maximo tres parques por distrito, cada parque contendra dos juegos recreativos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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La tercera etapa constara de le entrega de los juegos recreativos para los parques
zonales de las principales municipalidades de la ciudad de Arequipa.

La cuarta etapa es la realizacion de las piezas publicitarias de regalo en conjunto con la
visita a los colegios y posterior seguimiento segun cartilla de actividades.

La cuarta evaluard tanto los resultados obtenidos de la accion durante las fechas

establecidas, asi como el seguimiento y publicaciones respectivas de las actividades.

1.3 Medios Publicitarios

131 Reglas
Se obsequiara reglas de cartulina a los alumnos con el logotipo de
Neuma Perd y Patrulla Ecolbgica, para que exista una mayor

recordacion e incentivo.

Target 3: Potenciales TC - 30 Colegios Particulares de la ciudad de
Arequipa 2013.

13.2  Stickers
Se realizaran Stickers con diferentes consejos del cuidado de las areas
verdes, de igual manera contendran ambos logotipos, esto permitira
educar y tener presencia “verde” en los colegios.

Target 3: Potenciales TC - 30 Colegios Particulares de la ciudad de
Arequipa 2013.

1.3.3  Botones o Chapas Publicitarias
Se obsequiara a los alumnos que respondan correctamente a preguntas
acerca del ambiente y referentes a como ayuda estas empresas 0
contribuye.

Target 3: Potenciales TC - 30 Colegios Particulares de la ciudad de
Arequipa 2013.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

134  Cartilla Virtual Informativa — Redes Sociales
Se repartira a los profesores una cartilla de actividades de reciclaje,
para ser desarrollados por los alumnos, para su posterior seguimiento, y
publicacion en redes sociales.

Target 3: Potenciales TC - 30 Colegios Particulares de la ciudad de
Arequipa 2013.

Target 3: Potenciales TC - 5 mil Padres de Familia que tengan auto o

camioneta.

1.35  Juegos Recreativos
Se desarrollaran 24 juegos utilizando neumaticos reciclados para los
principales parques zonales, estos seran decorados en funcién a la

empresa y municipios.
Target 3: Potenciales TC - 80 familias por parque zonal de las

municipalidades de José Luis Bustamante y Rivero, Municipalidad de
Cerro Colorado, Municipalidad de Cayma, Municipalidad de Yanahuara.

1.4 Cronograma

Coordinaciones previas Febrero 2013 Neuma Peru Sucursal

y  elaboracion  de Arequipa

material

Visita ~a  colegios Neuma Peru Sucursal

particulares de la ciudad 18 al 21 Marzo 2013 Arequipa

de Arequipa Patrulla Ecol6gica

Seguimiento de Cartilla Abril y Mayo 2013 Neuma Peru Sucursal

Virtual Arequipa
Patrulla Ecoldgica
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2. RSE - B2D Y NEUMA PERU, INCLUSION SOCIAL LABORAL

2.1 Objetivo

- Target:
» 60 personas aproximadamente con discapacidad motriz afiliadas al centro de
Inclusion Social B2D (Business to Disabled) (Base de datos B2D)
+ 200 personas aproximadamente fan de la pagina de Facebook B2D.

- Alcance:
* 60 personas aproximadamente con discapacidad motriz afiliadas al centro de
Inclusion Social B2D (Business to Disabled) (Base de datos B2D)

« 200 personas aproximadamente fan de la pagina de Facebook B2D.
- Impacto
« Lograr imagen positiva de empresa inclusiva, colaboradora y humana en el &mbito

laboral.

Continuidad: Octubre 2013

2.2 Descripcion

Esta accion consiste en realizar una convocatoria para incluir a una persona con
discapacidad motriz dentro de la empresa, en coordinacion con el centro B2D (Business
to Disabled), para puesto administrativo, se realizara un afiche publicitario para la
convocatoria, este sera entregado al centro para su respectiva difusion, realizando
adaptaciones en cuanto al tamafio para ser publicado a través de su revista fisica y
virtual como su pagina en Facebook.

Por parte de Neuma Perl realizara una adaptacion para colocarla en el Facebook y

establecer una relacidn, incrementando la participacion y alcance de la convocatoria.

Se desarrollard en base a las siguientes etapas:
e Coordinacién y Sinergia con B2D
e Realizacion de piezas publicitarias
e Convocatoria y difusion B2D

e Convocatoria y difusién Neuma Peru

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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La primera etapa constard de la sinergia con la organizacion B2D (Business to
Disabled) se tomaran acuerdos de promocion y difusion, en la que Neuma Perl se
compromete a incorporar a una persona con discapacidad motriz para un puesto
administrativo, la periodicidad sera a través de un contrato por renovacion, este contrato
que se estipulara a la persona que trabaje para Neuma Per( sera de 3 meses, y en

base a su desempefio sera renovado.

La segunda etapa hace referencia a la realizacion de las piezas publicitarias en este
caso se realizaran adaptaciones de tamafio de acuerdo a los medios de difusion.

La tercera etapa corresponde a la convocatoria y difusion por parte de B2D durante todo
el mes Octubre 2013, la difusion sera en los centros afiliados segin su base de datos y
sinergias de la empresa, como en su revista fisica y virtual, asi mismo se publicara en la
pagina del Facebook oficial, se mantendra el mismo disefio para generar una relacion y
coherencia con la convocatoria, es por eso que se realizaran adaptaciones segun el
soporte 0 medio.

La cuarta etapa estd basada en la convocatoria y difusion por parte de Neuma Peru, la
cual solo utilizard un solo medio, siendo este la pagina del Facebook, siendo la misma

adaptacion que se realiza para B2D.

2.3 Medios Publicitarios

2.3.1 Afiche Publicitario

Este afiche gréafico seré disefiado y enviado a la empresa B2D para la respectiva
difusion en los centros y segun su base de datos, permitiendo captar de manera

méas adecuada a la persona para el puesto.

2.3.2 Facebook

Se realizard una adaptacion para ambas paginas de B2D y Neuma Perd, en
Facebook.

Target Potencial - 200 personas aproximadamente fan de la pagina de Facebook
B2D3t

*'Enel caso de la publicacion en la pagina Facebook de Neuma Perd se consideraria para el mes de Octubre un aproximado de
350 fans.
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2.4 Cronograma

Coordinacion  con Marzo 2013 Neuma Per( Sucursal
B2D Arequipa y

B2D
Convocatoria ~ por Marzo 2013 Neuma Peru Sucursal
Facebook Arequipa
Difusion por B2D Marzo 2013 B2D
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3. RSE — REDONDEO DONACENTIMOS

3.1 Objetivo
- Target:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL, y GC de Neuma Peru Sucursal Arequipa.

+ 3000 Empresas relacionadas con la industria, entidades publicas y privadas,
medios de comunicacion en la ciudad de Arequipa.

*+ 40 000 automodviles y buses que transiten por el distrito de José Luis
Bustamante y Rivero y Yanahuara en la ciudad de Arequipa.

+ 15 empresas afiliadas Neuma Vip con una circulacion aproximada entre 30 a
100 personas al dia dependiendo del establecimiento.

- Alcance:
» 143 Clientes Reales de TC, PL, y GC de Neuma Per Sucursal Arequipa.
+ 3000 Empresas relacionadas con la industria, entidades publicas y privadas,
medios de comunicacion en la ciudad de Arequipa.
* 40 000 automoviles y buses que transiten por el distrito de José Luis
Bustamante y Rivero y Yanahuara en la ciudad de Arequipa.
+ 15 empresas afiliadas Neuma Vip con una circulacion aproximada entre 30 a

100 personas al dia dependiendo del establecimiento.

- Impacto
* Generar mayor participacion e imagen social, asi como recordacion de la
marca.
- Continuidad:
Marzo - Julio 2013
Agosto — Diciembre 2013

3.2 Descripcion
Los redondeos son Utiles y efectivos para recaudar fondos para causas sociales, esta
accion consiste en que la empresa invita al cliente que adquirié el producto y/o
servicio de Neuma Per( en el momento que vayan a ser cancelados done los
centavos que se requieran para alcanzar la unidad, de tal manera que si el neumatico
costd S/.280.35 nuevos soles, caja exhorta a que los 0.05 centavos que falta para
llegar a los S/.280.40 sean donados a la empresa o institucion, esto aparecera en la
factura emitida. De tal manera que con un lapso de tiempo se recaudard un monto de

dinero para apoyar la causa social destinada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Se desarrollardn dos de estas acciones durante el afio a diferentes albergues, la
donacion seré directa, el primer periodo de recaudacion sera de Marzo a Julio 2013 y

el segundo de Agosto a Diciembre 2013.

A diferencia de otros centros que utilizan este sistema de redondeo y lo hacen solo a
nombre propio, esta sera una accion conjunta entre los establecimientos afiliados a
Neuma Vip, y al momento de la entrega sera en conjunto a estas; otra particularidad
es que todas las personas que donen sera nombradas y colocadas en un mural que
se llevard el dia de la entrega de la donacion y la invitacion de los donantes para un

pequefio compartir con la institucion benéfica.

La empresa / cliente que decide apoyar a un redondeo, abre una subcuenta en un
sistema contable, en el cual se iran sumando los centavos donados durante la
campafa. El sistema contable genera un reporte sobre la cantidad recaudada en
todos los establecimientos afiliados que participaron y se obtiene la cantidad total.

Todo donativo se registrara a nombre de la institucion a beneficio y sera verificada por

un notario legal.

Se busca que con estas dos acciones ambas instituciones se beneficien los nifios a
través de la implementacion de talleres recreativos y examenes médicos; de igual
manera poder integrar a la Familia de Neuma Per( “Trabajando Juntos”, con los
valores de la responsabilidad, solidaridad, honestidad, liderazgo y autoestima.

Con esta accion se beneficiaran dos albergues durante el 2013.

e Casa Hogar Torre Fuerte: La casa Hogar atiende a 50 nifias en riesgo,
rescatandolas y brindandoles oportunidad, nifias - Av. Caracas S/N Cruce A
Sabandia — Arequipa (Marzo - Julio 2013)

e (Casa Hogar del Nifio Jesus: La Casa alberga 35 nifios que han vivido
situaciones dificiles. A través de esta obra pueden beneficiarse en su vida y
propicio a sus estudios.- Apartado 2158, Pachacltec — Arequipa. (Agosto -
Diciembre 2013)

Se propondran dos nombres para esta accion siendo “Redondeo - Di OK!" y “Re -

Don- Deo, Reunir, Donar y Dar entre todos”, en base a estos dos se desarrollara

alternativas.
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El desarrollo de las etapas sera en siguiente:

e Coordinacion con centros afiliados Neuma Vip
e Realizacion de piezas publicitarias

e Lanzamiento de Redondeo

o Difusion de piezas publicitarias

e Control y seguimiento de la accion

La primera etapa consta de una coordinacién previa con los establecimientos afiliados
Neuma Vip, se les indicara y capacitara acerca de la accion y la participacion de estos
como agentes participativos.

La segunda accion es la realizacion de las piezas publicitarias acordadas
anteriormente con el area de marketing y estrategias establecidas.

La tercera etapa es el lanzamiento de esta accion a traves de medios internos de la
empresa para dar conocimiento del inicio informando.

La cuarta es la difusion de las piezas publicitarias después del lanzamiento para el
primer centro que sera el dia 1 de Marzo con cierre el 30 de Julio 2013, y para el
segundo centro el 1 de Agosto con cierre el 30 de Diciembre del 2013, incluyendo el
compartir y entrega de lo recaudado.

El control y seguimiento de esta accion tendra como principal objetivo informar acerca
de los movimientos de recaudacion periodica para hacer un balance continuo acerca

del impacto en la poblacion.
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3.3 Medios Publicitarios

3.3.1Afiche

Este afiche sera informativo, con el prop6sito de dar a conocer la accion
solidaria y promover la aceptacion de la donacion de los centavos, seran
colocados en los centros afiliados, permitiendo una mayor visibilidad y
atraccion hacia ellos, destacando del ruido visual a los que estamos
expuestos a diario, de igual manera a las empresas o instituciones de los
clientes reales se les solicitard el permiso correspondiente para ser

colocados en un lugar visible para los empleados.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC
Target 3 y 4: Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip con
una circulacion aproximada entre 30 a 100 personas al dia dependiendo del

establecimiento.

3.3.2  Stickers

Se realizara un sticker para informar a los clientes que la empresa afiliada
es parte del Redondeo.

Target 3 y 4: Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip con
una circulacion aproximada entre 30 a 100 personas al dia dependiendo del

establecimiento.

3.3.3  Panel con donadores / colaboradores
Como ya se habia mencionado antes la empresa se compromete a colocar
todos los nombres de las personas / empresas que donaron en un panel

con estructura metalica impreso en banner, este se llevara al Albergue,

permitiendo mayor participacion de estos.
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3.34  Facebook / Merchandising Promocional

Se creara un album especifico para colocar todo el seguimiento a la accion,
fotografias, videos con camara oculta de las reacciones de los algunos de
los clientes que donan, a los cuales se les hara entrega una chapa

publicitaria con el logo de la empresa y beneficio social.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 5: Clientes Reales GC
Target 3 y 4. Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip con
una circulacién aproximada entre 30 a 100 personas al dia dependiendo del

establecimiento.

3.3.5  Panel Publicitario LED

Para obtener un mayor alcance y complementar el concepto se colocara
anuncios publicitarios en los avisos de pantalla LED en la Av. Andrés
Avelino Caceres y en la Av. Ejército. (22 mil a 25 mil personas diarias
transitan en cada uno de estos puntos). Cada aviso sera de 10 segundos
indicando la causa del albergue, y logotipos de los involucrados. Se
establecera una sinergia con la empresa del medio.

Target 3 y 4: Potenciales TC/PL - 40 000 automéviles y buses que transiten
por el distrito de Jose Luis Bustamante y Rivero y Yanahuara en la ciudad

de Arequipa.

3.3.6  Lonas Publicitarias

Se colocaran al ingreso de cada local afiliado NEUMA VIP al ésta lona
tendra el logotipo de Neuma Perd y el del Redondeo, asi como una
explicacion breve de lo que consta y cuél es el objetivo de cada una de las

acciones.
Target 3 y 4. Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip con

una circulacion aproximada entre 30 a 100 personas al dia dependiendo del

establecimiento.
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3.3.7  Publicidad en Revista Minera

Manteniendo el disefio de las lonas se publicara e informard de manera
bimensual el redondeo - donativo en céntimos, permitiendo llegar a las
empresas de mayor rotacion mineras.

Las publicaciones se realizarén en la revista Parque Industrial (Tiraje 1000
ejemplares) y Minersur (Tiraje 2000 ejemplares) de forma intercalada.
Dichas publicaciones seran gratuitas por auspicio de cada una de las

revistas mencionadas.

Target Potencial: 3000 Empresas relacionadas con la industria, entidades

publicas y privadas, medios de comunicacion en la ciudad de Arequipa.

3.3.8  Pequefio compartir
El compartir se realizara entre los miembros del Albergue, las empresas
afiliadas y de toda la gente involucrada que doné.
Lo que se dara en este compartir serd: gaseosa, bocaditos salados y
bocaditos dulces.

3.4 Cronograma

Elaboracion de Material para Febrero 2013 Neuma Pert Sucursal
Difusion 'y coordinacion con Julio 2013 Arequipa
centros
Difusion de la accion (continua) Marzo - Julio 2013 Neuma Pert Sucursal
Agosto - Diciembre 2013 Arequipa
Dia de entrega de Donativo 3 Agosto 2013 Neuma Pert Sucursal
27 Diciembre 2013 Arequipa
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4, RSMA — "AHORA QUE HAGO CON MI NEUMATICO” - ACC Y NP

4.1 Objetivo

Target:
+ 136 Clientes Reales de TC y PL Neuma Peru Sucursal Arequipa.
* 240 automdviles y camionetas que ingresen a cada estacionamiento de
centros comerciales por hora. (Parque Lambramani, Mall Aventura Plaza,

Real Plaza, Open Plaza Cayma)

Alcance:
+ 136 Clientes Reales de TC y PL Neuma Peru Sucursal Arequipa.
+ 240 automaviles y camionetas que ingresen a cada estacionamiento de
centros comerciales por hora. (Parque Lambramani, Mall Aventura Plaza,

Real Plaza, Open Plaza Cayma)

Impacto
* Establecer una cultura del reciclaje a través de una alianza estratégica
con ACC Pert, generando un impacto social responsable positivo e

innovador.

Continuidad:
Junio 2013 - Agosto 2013 - Octubre 2013 - Diciembre 2013

4.2 Descripcion
Lo que se propone es que a través de una alianza estratégica con ACC (Atlantic
Connections SAC), y Neuma Peru se desarrollen acciones en conjunto y/o de manera

individual, esta consta de dos partes:

- Un neumatico reciclado mas beneficios para ti
De manera conjunta se propone establecer un canje, es decir, el cliente
entregara a Neuma Per( un neumatico en desuso con el cual obtendra una
bonificacion o descuento para su siguiente compra, esto sera denominado
como “Un neumatico reciclado, mas beneficios para ti". El neumatico sera
entregado a la planta de reciclaje. Dichos canjes se realizaran de forma

semestral. (Junio y Diciembre 2013)
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- Talleres Yo reciclo decorando
Por otro lado se desarrollarén dos talleres de decoracion con neumaticos a
cargo de Neuma Per( denominado “Yo reciclo decorando”, siendo el primero
“Sillén Decorativo de Neumatico” y el segundo “Siembra y Recicla”. (Agosto
y Octubre 2013)

Esta accion estara basada en las siguientes etapas:
e Coordinaciones de sinergia con ACC y Neuma Peru
e Coordinaciones Internas desarrollo de reciclaje Neuma Per(
e Realizacion de piezas publicitarias para promocion

e Seguimiento y control de aceptacion.

4.3 Medios Publicitarios
Para dichas acciones se utilizaran los siguientes medios:

43.1 Redes Sociales - Facebook
Se comunicara a través de piezas graficas digitales para una mejor
recordacion e informacion con los clientes reales.
Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
Target 3: Clientes Potenciales TC
Target 4: Clientes Potenciales PL

4.3.2  Merchandising
Se desarrollaran botones o chapas publicitarias para hacer participativa la
accion de reciclaje en donde la frase motivadora serd “Yo reciclo mis
neumaticos” junto al logotipo de Neuma Per(, y se realizaran otros para la
alianza con ACC compartiendo el espacio ambos logotipos.
Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL

4.3.3  Email Marketing
Se enviard un correo electronico a los clientes reales indicando la
promocion de los neumaticos a través del reciclaje, de igual manera se les
comunicard los talleres de decoracion.
Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL
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4.3.4  Publicidad a Domicilio
Se enviara una publicidad en calidad de invitacion para cada taller a
realizarse y en calidad informativa acerca de la alianza con el centro de

reciclaje y los beneficios a recibir.

Target 1: Clientes Reales TC
Target 2: Clientes Reales PL

4.3.5  Demostracion estacionamiento/centros comerciales
Para una mayor participacion se desarrollara una demostracion de un
arreglo de neumaticos reciclados al azar en los estacionamientos de los
centros comerciales Parque Lambramani, Mall Aventura Plaza, Real Plaza,
Open Plaza Cayma (previa autorizacién y coordinacion), este estara
acompafiado de musica al mismo tiempo se informaréa los cursos gratuitos,
que ofrece la empresa con una bambalina, se realizard uno cada dia en los

diferentes centros comerciales.

Target 3: Potencial TC - 240 automoviles y camionetas que ingresen a cada

estacionamiento de centros comerciales por hora

4.4 Cronograma

Coordinacion previa de acciones de Mayo 2013 Neuma Peru Sucursal
reciclaje y elaboracion de piezas de Arequipa
difusion
Realizacion de “Un neumatico reciclado Junio 2013y Neuma Peru Sucursal
mas beneficios para ti” - Semestral Diciembre 2013 Arequipa

ACC Per
Realizacion de Talleres Yo reciclo Agosto y Neuma Peru Sucursal
decorando (dos talleres) Octubre 2013 Arequipa
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5. RSE - TALLER A BENEFICIO "COMPARTIENDO JUNTOS"

5.1 Objetivo

- Target:
+ 120 alumnos de ultimo ciclo de Tecsup - Maquinaria Pesada y Mecanica
Eléctrica
+ 30 alumnos de dltimo ciclo de Estemin — Escuela de Tecnologia Minera
* Poblacion arequipefia que compra el Diario el Trome y Correo en la ciudad de

Arequipa (Tiraje 80 mil ejemplares, edicion sur)

- Alcance:
¢ 120 alumnos de ultimo ciclo de Tecsup - Maquinaria Pesada y Mecanica
Eléctrica
+ 30 alumnos de Gltimo ciclo de Estemin — Escuela de Tecnologia Minera
+ Poblacion arequipefia que compra el Diario el Trome y Correo en la ciudad de

Arequipa (Tiraje 80 mil ejemplares, edicion sur)

- Impacto
» Establecer un lazo con la educacion y el apoyo social laboral, asi como reforzar

la imagen corporativa social.

- Continuidad: Setiembre 2013

5.2 Descripcion

Se propone realizar un taller educativo denominado “Compartiendo Juntos” en las
instalaciones de la empresa, dictado por el personal capacitado de Neuma Perl a
estudiantes de ultimo ciclo o afio de institutos del rubro.

Este taller tendrd una duracion de una semana, se realizara del 16 al 20 de Setiembre
2013, tendré un costo simbdlico de S/.25.00 nuevos soles, S/.20.00 para la donacion al
Albergue Chavez de la Rosa y S/.5.00 para su material y refrigerio, por alumno, este
serd dictado en las tardes de 6:30 pm a 8:30 pm.

Al concluir este taller la empresa Neuma Peri se compromete a elegir al mejor
estudiante de este taller para que realice sus practicas profesionales en la institucion.

Las inscripciones seran en Neuma Peru — Calle Manzanitos 508 A - Cercado.
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Estard dividido por las siguientes etapas:

Coordinaciones internas Neuma Per
Realizacion de Material de entrega
Realizacion de Piezas Publicitarias
Difusion de Piezas Publicitarias

Seguimiento y Control

Dentro de la primera etapa que corresponde a las coordinaciones internas se

planificaran los temas y la persona(s) responsable de dictarlas.

Luego la segunda etapa como la tercera hace referencia a la realizacion del material de

entrega a los asistentes como el material publicitario.

La cuarta etapa difusion de material en los lugares y medios planificados.

Y por Gltimo el control de esta accion antes, durante y después, incluyendo la fecha de

entrega del monto recaudado al Albergue Chavez de la Rosa.

Cronograma / Temas

Tema 1:

X

Tema 2:

Tema 3:

Tema 4:

Temab5:

Tema 6:
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5.3 Medios Publicitarios

5.3.1 Afiches
Se colocard un afiche en la recepcion y de cada instituto y sus respectivas
carreras, como en los alrededores de la misma institucion previa coordinacion y
autorizacion
Cada uno de estos sera informativo.
Target 4: Potencial PL- 150 Alumnos de Institutos Tecsup y Estemin

5.3.2 Publicidad Prensa Escrita — Diarios
Se publicara una publicidad alusiva al taller a beneficio dictado por Neuma Per
en el diario el Trome y Correo durante el mes de setiembre los fines de semana

(viernes y sébado).

Target 3 y 4: Potenciales TC/PL - Poblacion arequipefia que compra el Diario el

Trome y Correo en la ciudad de Arequipa.

5.3.3 Diplomas

Al concluir el Taller cada alumno recibird un diploma por su participacion en el
evento asi como la colaboracion a la Institucion Benéfica Chavez de la Rosa.

Target 4: Potencial PL- 150 Alumnos de Institutos Tecsup y Estemin

5.4 Cronograma

Coordinacion con Institutos 2 al 6 Setiembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa

Colocacion de Afiches 7 Setiembre 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa

Publicacion en Prensa Escrita | Setiembre 2013 (fines de ) ,
Neuma Peru Sucursal Arequipa

- Diarios semana)
Taller “Compartiendo Juntos” 16 al 20 de Setiembre Neuma Peru Sucursal Arequipa
2013
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6. RSE - ASIENTO RESERVADO

6.1 Objetivo

- Target:
+ 5000 personas que frecuentan las lineas de buses “Los Blancos”, “Monterrey —

Cayma 2", Segrampo, Cotum diario dentro de la ciudad de Arequipa.

- Alcance:
* 5000 personas que frecuentan las lineas de buses “Los Blancos”, “Monterrey —
Cayma 2", Segrampo, Cotum diario dentro de la ciudad de Arequipa.

- Impacto
« Generar mayor participacion de marca y recordacion como empresa comprometida
con Arequipa.

- Continuidad: Junio — Julio 2013

6.2 Descripcion

Se colocaran Stickers de forma gratuita a los buses en cada parada segun linea, con
previa autorizacion del presidente (a) de la asociacion, de igual manera se colocara
publicidad dentro de la combi o bus con la frases directas relacionadas a ceder el
asiento teniendo como eje principal “Cuenta la leyenda” seguido por una situacion
cotidiana, estos seran colocados en la parte sdlida frente a los agarradores y serviran
de apoyo visual para recordar a Neuma Peru.

Estas piezas estaran distribuidas en las diferentes lineas “Los Blancos”
(20),"Monterrey — Cayma B” (18), “Segrampo” (30), “Cotum“(25).

Se realizaran las siguientes etapas:
e Coordinacion previa con lineas de buses
e Elaboracion de Piezas Publicitarias
e Colocacion de Piezas Publicitarias

e  Seguimiento y control de Accion
La primera etapa hace referencia a la coordinacion previa con las lineas de buses en

las cuales se incluird el logotipo de cada una de ellas para incluirlos dentro de la
accion responsable dentro del medio.
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La segunda consta de la elaboracion de las piezas estructuradas previa estrategia y
validacion.

La tercera etapa es la colocacion de estas durante un periodo establecido en el mes
de Julio 2013. (1 al 6/13 Los Blancos, Monterrey Cayma B, Segrampo, 8 al 19/13
Segrampo y Cotum)

La cuarta etapa es el control y seguimiento del impacto que causo esta accion, asi

como el control de las piezas en buen estado.

6.3  Medios Publicitarios

6.3.1  Stickers A
Contendran la informacién basica y reglamentaria “Asiento Reservado”

asi mismo tendra el logotipo de Neuma Perq.

Target 3: Potenciales PL -5000 personas que frecuentan las lineas de
buses “Los Blancos”, “Monterrey — Cayma 2", Segrampo, Cotum diario

dentro de la ciudad de Arequipa.

6.3.2  Stickers B
Se realizaran stickers a lo largo de los pasamanos de los dmnibus y en
donde se colocaran mensajes relacionados, con el slogan principal
“Trabajando juntos, Asiento Reservado’, acompafiado por frases de
acciones que antes se daban empezando con “Cuenta la leyenda...”.

Target 3: Potenciales PL -5000 personas que frecuentan las lineas de
buses “Los Blancos”, “Monterrey — Cayma 2", Segrampo, Cotum diario

dentro de la ciudad de Arequipa.

6.3.3  Facebook
Cabe resaltar que todas estas acciones seran publicadas en la pagina
del Facebook.
6.4  Cronograma

Coordinacion Lineas Buses Junio 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa

Colocacion de Stickers Julio 2013 Neuma Peru Sucursal Arequipa
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VIL. MIX DE MEDIOS ANUAL
; PUBLICO
MEDIOS SOPORTES FUNCION OBJETIVO CONTINUIDAD
Marzo- Julio- Agosto-
PUBLICIDAD DIARIOS Funci6n informativa T | Setiembre - Octubre -
Noviembre - Diciembre
2013
PRENSA
Incrementar el mercado a
PUBLICIDAD EN REVISTAS traves’d.e una flexibilidad e Segun’ gctlwdad
geografica dando a conocer lo especifica
que ofrece la empresa.
Febrero- Marzo- Abril-
VEHICULO DE Funcion persuasiva e Xagggg?;;gjn:g?é_
TRANSPORTE URBANO informativa g .
Octubre-Noviembre-
Diciembre 2013
BAMBALINAS
PUBLICIDAD
EXTERIOR Generar contacto con las TC/PL/GC
GIGANTOGRAFIAS pgrsonas que frecuenta Segun’ gctlwdad
diversos lugares, generando especifica
n impacto e interés.
8 LONA PUBLICITARIA
n
‘T
LEDS PUBLICITARIOS
ITEMS DE ESCRgte Febrero a Diciembre
LAPICERO/BLOCK DE Funcion persuasiva 2013
NOTAS/
MERCHANDISING TC/PLIGC
CHAPASITAZASISTICKERS/ Mantener la identidad
MOCHILLA /LLAVERO/ coroSvafle. v qenerar Segun actividad
MEDIDORES DE recgr e é’fmarca especifica
COCADA/GLOBOSITEXTILES '
VOLANTES Funcién persuasiva e Diciembre 2012 - Enero
PROMOCIONALES informativa a Diciembre 2013
MATERIAL Establecer un nexo continuo , .
IMPRESO | AFICHES INFORMATIVOS | para elevar la recordaciny | | o/F HeC | Segun actividad

TARJETAS DE INVITACION
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PORTAFOLIOS
PUBLICIDAD ESTACIONAL
oo . Agosto 2013
Funcion informativa Diciembre 2013
. PRESENTACIONES Generar una rapidez de
i TELEVISION .
g INTERNAS/MENCION penetracion en el mercado y Segun actividad
= o i
%, elevar la recordacion de TC/PL especifica
3 marca.
g Transmitir al oyente con
< . . . .
RADIO MENCION PUBLICITARIA | INMediatez informativa como
horaria la asociacion entre el
producto / marca / servicio.
Funcién persuasiva e Diciembre 2012 - Enero
PAGINA WEB / E- informativa a Diciembre 2013
COMMERGY Implementacién
permanente
INTERNET MARKETING EN REDES Incrgmentar eI- alca.n§e a TCIPL/GC | Actividad Ciclica
través de medios digitales con
SOCIALES . iy
0 monitoreo de actividad.
-
<
=
= APLICACIONES MOVILES Segun actividad
especifica
BANNERS - ADWORDS
Diciembre 2012 - Enero
, a Diciembre 2013
EMAIL Establecer un contacto directo
FORMATOS DIGITALES ersonalizado con el TCIPLIGC
MARKETING yp Seg(in actividad
mercado. e
especifica
Py . Enero - Febrero 2013
ESCAPARATE INTERNO Funcion persuasiva Julio - Agosto 2013
BTL ACTIVACIONES BTL TC/PL
Lograr captar la atencién Seqin actividad
AUSPICIOS /ALIANZAS generando mayor impacto y J -
%) e especifica
o participacion.
&
& MEDIO AMBIENTE o ) Enero a Diciembre
RECICLAJE Funcpn |nformat|va}, 2013
seguridad y educativa
RSE TC/PL/IGC
INCLUSION SOCIAL Implementacion
permanente
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SegUn actividad

EDUCATIVOS -
especifica
ESTACIONALES
Diciembre 2012 - Enero
Funcién persuasiva e a Diciembre 2013
IMAGEN | PACKAGING informativa
TC/PLIGC

CORPORATIVA

Segun actividad

EVENTO - FERIA ”
especifica
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VIll.  PRESUPUESTO ANUAL

MEDIOS

SOPORTES

CAMPANA

DESCRIPCION

COSTO S/

PRENSA

PUBLICIDAD DIARIOS

RS-4

=Correo: Media Pagina Impar
=El Trome: Media Pagina Impar
=Lunes y Domingo

Sl. 2,400.00

RS-5

=Correo: 1/4 de Pagina Impar
=El Trome: 1/4 de Péagina Impar
=Viernes y Sabado

Sl. 1,300.00

EP-5

=Correo

=El Trome

=El Pueblo

=Pert 21

=La Republica

=Vista Previa

=Noticias

=12 publicaciones - Gestion Auspicio

SI.

PUBLICIDAD EN REVISTAS

RS-3

= Parque Industrial:1/2 pagina (2 cuartos)
(S/.870.00)

= Minersur:1/2 pagina (2 cuartos)
(S/.1000.00)

= Bimensual - 2 c/u - Marzo y Julio

Sl. 2,170.00

FisICOS

PUBLICIDAD EXTERIOR

VEHICULO DE
TRANSPORTE URBANO

RS-6

=“Los Blancos” (20) (S/.620.00)
="Monterrey — Cayma B2" (18) (S/.750.00)
=“Segrampo’(30) (S/.850.00)

=“Cotum” (25) (S/.650.00)

=Dos meses

Sl. 3,170.00

BAMBALINAS

EP-5

= Municipalidad de José Luis Bustamante
y Rivero (04) (Reservorio Guardia Civil,
Cruce Av. Dolores y Av. EE.UU,
Monterrey)

= Municipalidad de Cayma (03)(Av.
Ejército -Altura Clinica San Juan de Dios,
Av. Cayma Magnus, Hospital del Policia)
= Municipalidad de Cerro Colorado (03)
(Plaza Las Américas subida y bajada,
ingreso Residencial Bugavillas)

= Municipalidad de Yanahuara (03) (Av.
Ejército La Recoleta, Av. Ejército Open
Plaza, Altura Club Internacional Arequipa)
=Gestion auspicio

Sl.

EP-5

=Cercado (2) (Av. Independencia altura
UNAS, Av. Salaverry altura La Merced)
=Hunter (2) (Terminal Terrestre-
Terrapuerto, Ovalo ingreso a Hunter)

Sl. 1,100.00

GIGANTOGRAFIAS

EP-5

=Av. Andrés Avelino Caceres (unipolar)
=Mariscal Castilla (unipolar)

Sl. 6,300.00

LONA PUBLICITARIA

RS-3

=Lona Neuma Vip (16)

Sl 790.00

LEDS PUBLICITARIOS

RS-3

=Av. Andrés Avelino Caceres (1)(168
spots diarios)

=Av. Ejército (1)(150 spots diarios)
=Mensual Marzo y Agosto

Sl. 5,523.00
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=Cuaderno ecolgico con lapicero (100)
(S1.450.00)
ITEMS DE ESCRITORIO- =Medidor de Cocada Neuma Peri (100)
LAPICERO/BLOCK DE EP-3 (S1.250.00) S/, 2,800.00
NOTAS/ =Taza decorativa Neuma Pert (100)
(S/.1220.00)
=Bolso- Mochila (100) (S/.640.00)
IC-1 =Neuma Vip Stickers (250) Sl. 230.00
=Chapas Publicitarias 5.4 cm metélicos (5
RS-3 millares) Sl 2,140.00
Q RS-3 =Stickers Publicitarios 12 cm (100 und.) S/. 400.00
a . . . e
= RS- Qhapas Publicitarias 5.4 cm metalicos (2 s/ 42000
Z millares)
o) EP-1 =L laveros microporosos con troquel (500) | S/. 950.00
& CHAPASITAZAS/STICKERS/ -Glob blicitari or 30
= MOCHILLA /LLAVERO/ EP-1 | pygoor (o ros @EREORISEMI | s 1,440.00
MEDIDORES DE (1500)
COCADA/GLOBOS/ p =Chapas Publicitarias 5.4 cm metalicos (2
TEXTILES i millares) Sl 850.00
RS-1 = Dia Forestal Stickers (500) Sl. 800.00
=Textiles: una franela (500)(S/.1250.00),
manga (50) (S/.500.00), cabecera forro
EP-2 para asiento (50) (S/.400.00), forro S/. 2,600.00
cinturén de seguridad (50) (S/.250.00),
bolsa porta herramientas (50)(S/.500.00).
RS-6 =Stickers Modelo A (250) y B (250) S/. 1,200.00
EP-1 =Verano (3000) S/. 370.00
VOLANTES EP-2 = Taxista (3000) S/. 370.00
PROMOCIONALES EP-4 | =Ruta Arequipa (100) S/, 300.00
EP-5 =FIDNA (8000) S/, 940.00
RS-3 =Redondeo Donativo (50) Sl. 600.00
RS-5 =Taller Beneficio (100) S/. 600.00
AFICHES INFORMATIVOS -
RS-2 =Inclusién Laboral (50) S/. 350.00
EP-5 =FIDNA (3000) S/, 1,350.00
IC-2 =Tarjeta Felicitacion (150) Sl. 300.00
TARJETAS DE INVITACION RS-4 | =Tarjeta Alianza ACC (300) Sl 900.00
EP-2 =Tarjeta Informativa (60) Sl. 510.00
IC-1 =Informativo Afiliacion (150) S/. 950.00
PORTAFOLIOS/CARTILLAS - -
EP-5 =Informativo FIDNA (2 millares) S/. 2,350.00
DIPLOMAS RS-5 =Taller Beneficio (50) Sl. 350.00
VALE EP-3 =Descuento (150) Sl. 310.00
RS-3 =Panel colaboradores (2) Sl. 500.00
OTROS RS-1 *Reglas (3 millares) S/. 1,050.00
EP-4 =Tickets sorteo (500) Sl. 540.00
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=
o | 3
u > MENCION PUBLICITARIA EP-5 'FIDN.'%\ (&) i Sl.
=z o =Gestion Auspicio
=2 i
2] =
>
o
a
2| 2 , -FIDNA (12)
2 MENCION PUBLICITARIA EP-5 Gestic i Sl.
= =Gestién Auspicio
<
E g VIDEO EP-3 = Video informativo Aplicacion Mobile Sl. 900.00
(%]
, IC-1 =Neuma Perti - Neuma Vip (E-Commerce) | S/. 2,000.00
PAGINA WEB
EP-5 =FIDNA Sl 1,150.00
=Facebook actualizacion y
IC-1 reestructuracion por lanzamiento (2 Sl. 850.00
meses)
RS-3 =Facebook actualizacion dos periodos (8 s/ 1,700.00
meses)
RS- =Facebook actualizacion dos periodos (4 s/ 870.00
meses)
EP-1 -Fac_ebook control y seguimiento (1 mes y s/ 400.00
medio)
RS-1 =Facebook actualizacion y seguimiento (1 s/ 380.00
mes)
MARKETING EN REDES RS-2 =Facebook actualizacion y seguimiento (1 s/ 380.00
a SOCIALES - mes)
LU FACEBOOK/TWITTER Ep.2 =Facebook actualizacion y seguimiento (1 s/ 380.00
o mes)
|— . s . .
= RS-6 Facebook actualizacion y seguimiento (2 s/ 720.00
n meses)
Ll
=z =Facebook actualizacion de campafia y
5 EP-3 estadisticas de perfil, segumiento (2 S/. 1,280.00
a meses)
EP-6 =Facebook actualizacion (1 mes) S/. 350.00
=Facebook creacion y actualizacion de
. evento (1 mes y medio)
B3 = Twitter creacion y actualizacion de evento S/ 1,380.00
(1 mes y medio)
APLICACIONES MOVILES EP-4 =Basica informativa Sl. 1,700.00
BANNERS- ADWORDS | EP-6 | -xed Display- CPC- Control (diario S, 1,750.00
S/50.00 por un mes)
PAGE FLIP RS-1 =Cartilla virtual, Dia Forestal S/. 650.00
o IC-1 =Neuma Vip informativo (5)
E RS-4 =Talleres creativos (4)
= EP-1 | =Verano (5)
< FORMATOS DIGITALES - Sl.
f EP-4 =*Ruta Arequipa (4.2 cada una)
g EP-6 =Navidad (5)
w EP-5 | =FIDNA (5)
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5 envios mensuales por un afio
ESCAPARATE INTERNO EP-1 =Verano (mévil) Sl 2,100.00
E EP-1 =Dos anfitriones (varén y mujer) S/. 1,000.00
ANFITRIONAJE - - :
EP-6 =Dos nifios (varén y muijer) S/. 820.00
EP-3 = Publicidad de Oferta S/.
CO - BRANDING
EP-3 = Cartilla Cuponera (Costo Simbdlico) Sl. 350.00
PACKAGING IC-2 -EIaborgc:on de Botellas Personalizadas s/ 4,000.00
(200 unidades)
3 =Software de registro de datos, con
= licencia para 01 computadora
© TARJETA DE Ic-1 =Lector de Cddigo de Barras s/ 3.000.00
FIDELIZACION = Impresion de Tarjetas NEUMA VIP (1 ' B
cuatricromia, 01 negro), incluye impresion
de codigo de barras (200 unidades)
RS-3 = Compartir Albergue S/. 600.00
RS-4 =ACC-NP -Demostracion Reciclaje Sl. 500.00
ACTIVIDAD
RS-1 = Juegos Recreativos (24) Sl. 850.00
EP-3 = Obsequio personalizado (136) S/. 2,000.00
TOTAL S/. 81,283.00

* Los costos Incluyen IGV
* Incluye Disefio y Elaboracion
IC: Imagen Corporativa
EP: Eventos y Promociones
RS: Responsabilidad Social

1-6 : Numero de Accion
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IX.  CRONOGRAMA ANUAL
CAMPANA | DESCRIPCION | PERIODOS | RESPONSABLE | CONTINUIDAD MEDIOS ESTRATEGIA
Elaboracion del
Programa — Diciembre Neuma Perd
S Tarjeta de 2012 [Enero | Contratistas
= Fidelizacion y 2013 Generales SAC
& Sinergias
= P
) Elizgggaggn y Neuma Per(
Q Material Enero 2013 | Sucursal Diciembre Recordacion de
5 aterial para Arequipa 2012 - Abril Digitales /Fisicos Marca y
! Difision 2013 Fidelizacién
© w Difusion en Febrero Neuma Per
5 <D( M?d:)c:s ' 2013 iucur§al
5. E establecidos requipa
o (o' iariA e
3 < Afiliacion y Febrero— | euma Perd
= Puesta en . Sucursal
o March Abril 2013 Arequi
g archa requipa
=3 D
(o'
w
L Contrato de . Neuma Per(
% elaboracion y yglnzembre Sucursal
o disefio Arequipa ) .y
z qdp Noviembre Recordacion de
= 2012 - Enero Eventos Marcay
Q i Neuma Per(i 2013 Fidelizacion
= i Diciembre
< Recepcion y Sucursal
& |entrega o= Arequipa - Area
w g Enero 2013 de \(;enﬁas
Ll
O
C%?,riglrgzglon Enero 2013 | Neuma Pert
&2 p (primera Sucursal
g |cenuos uincena) | Arequipa
= | comerciales a auip
g
® Realizacion de
o Z material de Enero 2013 | Neuma Pert
S o reparto y otras | (primera Sucursal
g g coordinaciones | quincena) Arequipa Segmentacion
S g de personal Enero- de mercado y
a > Fisico/Digital/ Evento | Posicionamiento/
x Febrero 2013 I
- w y ) Distribucion y
pe] = Elaboracion de | Eneroy Neuma Per Promocion
o = | Escaparate Febrero Sucursal
@ | Z  |interno movil 2013 Arequipa
3
o
=2
= ,
i Inicio de 14 de Enero Neuma Peru
= e Sucursal
Activacion BTL | 2013 )
Arequipa
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Envio de Abril 2013 Neuma Per
Tarjetas primera Sucursal
Informativas semana Arequipa
(a4
(oNe)
Ze | Abril - Mayo | Neuma Perd Segmentacion
s Visitas de RTC 2013 Sucursal de mercado y
o i -
oy Arequipa Marzo - Mayo Fisicos/Digitales Posicionamiento/
wo 2013 Y
<= Distribucion y
® = P Promocién
<@ |Publicacionde | api 013 | Neuma Perd
= banner
: , segunda Sucursal
informativo en semana Arequina
Redes Sociales auip
Elaboracion de Neuma Pert
Merchandisingy | Marzo 2013 | Sucursal
piezas gréaficas Arequipa
Seguimiento a . .| Neuma Peru
. Junio - Julio
clientes reales 2013 Sucursal
PL - Facebook Arequipa
& |Emesade | oo [Seora
< obsequios :
e Arequipa
O Segmentacion
g ) de mercado y
% _ | Neuma Perd Posicionamiento/
2 Cobranding con | Mayo - Junio | Sucursal Mayo - P Distribucién y
o El Trome 2013 ?requa y El Agosto 2013 Y Promocién/
o fome Recordacion de
o Marcay
g Neuma Pert Fidelizacion
o Ejecucion de , Sucursal
S | Cobranding MDA Arequipa y El
2] Trome
Entrega de Julio - geuma Perd
. ucursal
Promociones Agosto 2013 Arequipa
ui , Neuma Per(
Q Lanzamlentq Qe Julio 2013 | Sucursal o
S NUEVOS Servicios Arequipa Distribucion y
Za Julio - Promocion/
e UBJ» Diciembre Fisicos/Digitales Recordacion de
gy N Per 2013 Marca y
= Lanzamiento de | , euma Feru Fidelizacion
< - gosto 2013 | Sucursal
> sorteo - viaje Arequ
=] requipa
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Sorteo de viaje | Diciembre gﬁglrj?galreru
Neuma Per 2013 Arequipa
Visita a gécigmbre Neuma Pert
empresas y : Sucursal
. (primera .
clientes Arequipa
semana)
Diciembre ,
Publicacionen | 2013 yooma be
Facebook (primera Arequina
semana) quip
= Segmentacion
L
o o ¥ - de mercado y
S | Encendido de Dicieembre SSICJ:::aI o Diciemb PCS'C{QQ amjento/
w arbol : iciembre - L istribucion y
E 2013 Arequipa 2013 Fisicos/Digitales/Evento Promocion/
2 Recordacion de
S Marca y
< - Neuma Pert Fidelizacion
=2
Adwords Display Db Sucursal
2013 .
Arequipa
Envio de Email | Diciembre gﬁgg:galreru
Marketing 2013 Arequipa
Visitas y .
convocatoriaa | Setiembre l;lﬁglrjr:s;eru
empresas y 2013 Acdinn
auspicios -
Neuma Pert Iy
n Segmentacion
o -
2 Publicidad ﬁgf/lfgrfbre ilrjgul:isa; de mercado y
‘< [FIDNA 2013 quipa, Posicionamiento/
= 2013 Coorganizadores e
D Auspiciad Satiembre - Distribucion y
= ¥ AUSPICERCIS Noviembre Fisico/Digital/ Promocion/
(=) Audiovisual/ Evento | Recordacion de
< 2013
x Marca y
E Fidelizacion/
& Neuma Per( Maélgeut;r;%de
a 11al 17 de | Sucursal
FIDNA 2013 Noviembre | Arequipa,
2013 Coorganizadores
y Auspiciadores
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Coordinaciones ,
- previas y Febrero NBUTE it
S - Sucursal
S elaboracion de | 2013 Arequina
N material auip
|_
i
) " . Neuma Perd Febrero
Z z | Visita a colegios
§ § particulares de la | 18 al 21 2?:”{:?2'1 ) 20(113/&2?021 Fisicos/Diditales Marketing de
< = |ciudad de Marzo 2013 quip . g Causas
%9 | Arequipa Patrulla 2013 /Abril -
% quip Ecologica Mayo 2013
% Neuma Perd
<§'< Seguimiento de | Abril y Mayo i:j:ul:isa; )
% Cartilla Virtual 2013 auip
@ Patrulla
Ecologica
o
8 Coordinacion Neuma Perd
%) con B2D Marzo 2013 | Sucursal
) Arequipa
[%2]
3
e
_| =z é Convocatoria por 2 o i Marketing de
.g o Q Marzo 2013 | Sucursal Marzo 2013 Fisicos/Digitales
8| a2 [Facebook Arequi Causas
o L4 quipa
E| g
S| >
S 2
S| @ Difusion por B2D | Marzo 2013 | B2D
21 w
B @
gl =
Elaboracion de
Material para Febrero Neuma Perd
Difusion y 2013 - Julio | Sucursal
8 coordinacion con | 2013 Arequipa
= |centros
=
= L 2013 Neuma Per . - L Marketing de
S | cocon oty [Agoso- [ suarsal | R0 | DOESTEE | causagen
% Diciembre | Arequipa 08
= 2013
@)
o 3 Agosto
(o' ,
Diade entrega | 201327 gﬁgmg;eru
de Donativo Diciembre Arequina
2013 aup
loXe) Coordinacion
22  |previade Mayo 2013/
I <o X , Junioy
i = = | acciones de Neuma Perd - .
55+ o Diciembre - - Marketing de
oL reciclaje y Mayo 2013 | Sucursal 2013/ Adosto Digitales/Fisicos Causas
< = 2 | elaboracion de Arequipa g
== . y Octubre
Q= |[piezasde
o v 2013
<o | difusion
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Realizacién de ,
; o . Neuma Perl
Un neumatico | Junio y
. . - Sucursal
reciclado mas Diciembre Arequina - ACC
beneficios para | 2013 Perg P
ti" - Semestral
Realizacién de
Talleres Yo Agosto y Neuma Perd
reciclo Octubre Sucursal
decorando (dos | 2013 Arequipa
talleres)
2
% Coordinacion 2 aI. 5 b NEUITE] Ireru
s e [irEities Setiembre Sucur;a
S 2013 Arequipa
=
L
|_
< N Per(
a o . euma Per(
= quocacmn de 7 Setiembre sucursal Setiembre D Marketing de
& Afiches 2013 Arequipa 2013 Causas
(@]
(@)
m
o Taller 23 al 27 de | Neuma Pert
é “Compartiendo | Setiembre | Sucursal
W Juntos” 2013 Arequipa
I
'_
o
< ~t Neuma Perd
E C,oordmacmn Junio 2013 | Sucursal
m Lineas Buses A ;
A requipa Varketing d
o Junio 2013 Fisicos/Digitales a(r: eting de
= ausas
Ll
D . Neuma Perd
< |Colocacionde |5, 9013 | Sucursal
w Stickers ;
z Arequipa
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CAPITULO IV

EJECUCION

——— ey ]
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|l IMAGEN CORPORATIVA - TARJETA DE FIDELIZACION NEUMA VIP

Previa elaboracion de las piezas se presentd 6 propuestas de logotipos para su respectiva eleccion,
siendo la opcion N° 3, basada en los siguientes criterios: simplicidad, orden, colores corporativos,
formas relacionadas. Estas fueron evaluadas por el Gerente de Sucursal, Jefe de Marketing y Jefe
de Ventas, asi mismo se hizo entrega del Manual de Logotipo.

A continuacion un resumen de los logotipos presentados y el logotipo final para Neuma Vip.

Primera entrega:

Neuma Vip

NV

Neuma Vip

Eleccion Final:

Vip

Manejo de colores corporativos, haciendo referencia a la acumulacion de puntos en las
formas utilizadas, dando prioridad y realce al nombre de la tarjeta de fidelizacion.
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Resumen Manual Corporativo:

Informacidn Técnica:

-Tipografia: Arial Bold Italic
-Colores corporativos:
-CMYK:
Azul: C 100,M 95, Y 5,K0
Amarillo: C5,M 0, Y 90, K0
Plomo: CO,M 0, Y 0, K 40

-RGB:

Azul: R 36, G 56, B 115

# 243873

Amarillo: R 255, G 230, B 5
# FFE602

Plomo: R 188, G 188, B 187
#BCBCBB

Medidas:

I

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE £5 =S8\ CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA
Reducciones
Offset
Vip
20 mm
Serigrafia
Vip
30 mm
Digital
100 pixeles

Versién logotipo simplificado:

NVip
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Uso Correcto del Logotipo:

Vip Vip

Tarjeta de Beneficios

NeumaVip ll NeumaVip
000000 000000
NeumaVi
000000

Uso Incorrecto del Logotipo:

Vip

Taifeds ds Benaficlos

NeumaVip

000000
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A. Pieza N°1

-Ficha Técnica

1. Denominacion:

Pagina Web - Implementacion Neuma Vip

2. Objetivo / Funcion:
- Implementar nuevos mecanismos para un mejor acceso y control de los
usuarios o clientes afiliados.
- Generar accesibilidad y recordacion con la nueva Tarjeta de Fidelizacion
Neuma Vip.

3. Objetivo Publicitario
- Target:
» 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa
- Alcance:
» 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Perl Sucursal
Arequipa.
- Impacto
+ Actualizacion de la base de datos interna.
+  Establecer un nexo méas cercano con el cliente y sus habitos de
compra.
+ Recordacion de marca y Fidelizacion.
»  Otorgar exclusividad y grados de confianza.
+  Generar participacion continua, cliente frecuente.
+  Satisfaccion del cliente.

- Continuidad: Febrero — Abril 2013
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4. Descripcion Béasica

La implementacion de una Pagina Web para la nueva tarjeta de Fidelizacion
Neuma Vip sera de contenido informativo con elementos en flash para una mayor
interaccion y acercamiento con el usuario.

Combina creatividad con tecnologia, aplicadas al desarrollo de soluciones en el
proceso comercial, que arranca en crear una marca, darle solidez y
reconocimiento, que los consumidores compren, se vayan satisfechos y regresen
transformados en clientes fidelizados, incrementando ventas y rentabilidad.

Este contendré informacion bésica de que es Neuma Vip, Beneficios que ofrece,
Afiliacion, Usuario/ Estado de Puntos (acumulados), Noticias/Promociones y

Reserva Especial de Neumatico/Compra.

5. Presupuesto:
El costo de la elaboracion de la pagina web Neuma Vip, incluyendo la
actualizacion de la pagina web institucional de Neuma Perl para mayor
accesibilidad y reconocimiento es de S/.2000.00 nuevos soles, incluye disefio,

dominio y hosting.
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6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION
dic-12 | ene-13 | ene-13
17al31 | 2al7 | 8y9
[y (3]
g 5
£ 3 X
T w©
o =
S 3
2 «©
g 3 g X
o o2 =
o 5}
A ©
S
& X
=]
=
>
S
8 g X
q) —
()]
Entrega Pagina -
Miércoles 30 de ENERO
Web

7. Responsable

Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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-Informe Técnico
1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

Mas beneficios
parati.

Neuma Peru
Cordraietas Ganaralas SA O

Tradgiaeds utor

Siguenos en: n lg

+ 10 ptos

<

Inicio

Con Neuma Vip podras adguirir
exclusivas romociones y
descuentos en neumaticos
Michelin.

i¥ eso no es todo!, ademas podras
obtener diversas ofertas y promociones
especiales en lugares afiliados,

para tu casa, negocio,

restaurantes, deporte, cultura,

belleza, salud viajes y mucho mas.

Solo tienes que acumular puntos por cada
5/.3.00 o $ 1.00 USD recibiras un punto.
La Afiliacion es gratuita.

‘Coiratietns Gonsmaies 5.4.C.

Trabgjands darter

Siguenos en: n lg
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Vip

Mi cuenta

Datos Personales I
0 - VISA
| |
@ Cambio de Clave
o Estado de Puntos Pregunias
Frecuentes
Cum"njcale
con un RTC
Neuma Perui

Comrativias Ganarales SA.C.

4

Siguenos en:

-

= Rotaciones
= SEGUIMIENTO TECNICO DEL PRODUCTO
= REPARACION EN SITU EN PERU Y BOLIVIA

- - - RACION RE y
Meuma Peri import, = SERVILLANTAS H _ x
P cauven distrbuye y comerclaliza | % PEPARACION DE LLANTAS GIGANTES ] z = SERVICENTRO MOVIL
A = Sistema de reparocion sectorial i % % "
R A - A : = Consejos de Michelin
construccion ¥ . 1

PERY transporte pablico en 2 | T rorc ne PNLLANTES
tines Michelin, emprasa * Montajes

tider en ol marcado = Desmontzjes i IMATICOS

. mundial. = Instalacidn

= Retiro de neumaticos v’
3‘% . ® Contzmos con una vasta ssperisnciz en el o ecatone ]

. seguimientn y control téenico de los neumiticos = SEGUIMIENTO TECNICO DEL PRODUCTO i |

5 ast como fa aminkswacién de los talleres de = REPARACION EN SITU BN PERU Y BOLIVIA ¢ 2
“ S enllante en las minas, la reparacion de
Neuméticos Gigantes en talleres fijos, maviles.

) gl i = SERVICENTRO MOVIL i
2k IS i = Consejos do Michelin :

Libro de /
SISTEMA DE GESTION Reclamaciones VENTA DE NEUMATICOS
DE CALIDAD DE__ WP/
Neuma Peru = AqQui

B

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Descripcion Técnica

e Esta alternativa propone la simplicidad de los elementos asi como una distribucion
horizontal, enfocados en los botones de la cabecera.

e Mantiene una unidad con los colores de Neuma Peru siendo estos el azul y el amarillo.

e Se maneja slides de fotografia para presentar las promociones como informacion
adicional del inicio, en flash.

e La cabecera esta compuesta por el logotipo como los botones de accesibilidad estos
serén visibles durante todas las paginas o enlaces, asi como el pie de pagina donde se
encuentran las ofertas y el logotipo de Neuma Perd.

e El botdn que lleva a usuario antes de su ingreso aparecerd una pantalla emergente
detallando el usuario y la contrasefia para que luego ingresar a su cuenta personal en
donde se encuentra los Datos Personales, Cambio de Clave, Estado de los Puntos, y
Reserva del Neumatico.

o El disefio de esta pagina ayuda a concentrarse en primer elemento que se muestre al
usuario, manteniendo una linealidad basica asi como el contenido.

e Latipografia utilizada es la corporativa, para establecer una relacion y generar identidad
de marca.

e El eje visual del inicio de la pagina estd dado por el slide de fotografias, para luego
dirigirse a la botonera segun el recorrido visual.

e Los colores empleados fueron:

0 Azul: emana serenidad y armonia.

0 Celeste: representa la frescura y da sensacion juvenil.
o Blanco: significa la inocencia, la pureza, la novedad.
o Amarillo: inteligencia e innovacion.

e Técnicas visuales que se emplearon son:

0 Unidad: Equilibrio adecuado de los elementos generando una totalidad visual
perceptible.

o Simplicidad: Libre de complicaciones o elaboraciones secundarias.

0 Coherencia: Compatibilidad visual desarrollando una composicion dominada
por aproximacion tematica uniforme.

e Sistema de Administracion de contenidos: CMS -interfaz que controla bases de
datos donde se aloja el contenido del sitio web. El sistema permite manejar de manera
independiente el contenido y el disefio. Lenguaje de programacion PHP Software
privado del propietario.

e CRM: Base de datos — Clientes, empresas y registros, contactos, tareas, e mail,

procesos (gestion de incidencias, seguimiento de oportunidades)
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b. Segunda Alternativa

Todos £Qué rubro estas buscando? W @ Hola,entra aqui
Tu cuenta

Vip
'7%; Ver carti to

Reserva tu neumdatico W

usuario: QD

Contrasefia:

Nombre:

Direccion:

TelfiGelular

Correo Electronico

Enviar

Publicidad Neuma Perti
o Centro afiliado

Conirailsive Ganersies 5.0

‘ ! }WM entor
Siguenos en: n G

I N
visA | Visa
| ]
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Hola,entra agui
Tu cuenta

Vip

Wer carrito

Reserva

Quienes Somos e

Con Neuma Vip podras adguirir

exclusivas romociones y Direccidn:

descuentos en Nneumaticos _
Michelin.
TelfiCelular
ECT N L
obtener diversas oferias y promociones =
especiales en lugares afiliados, Correo Electronico
para s cass, egocs CEE—

restaurantes, deporte, cultura,

Centros Afiliados Dbelleza, salud viajes y mucho mas.

Solo tienes que acumular punios por cada

$/.3.000 § 1.00 USD recibiras un punto.
La Afiliacion es gratuita.

‘Coniraistes Ganeraies 3.0.C.

Tratiyjanis Uentsr

LFIE]

Quienes Somos

Tu cuenta

-'51 Wer carrito
. Reserva

Todos £ Qué rubro estas buscando? W @ Hola,entra agui
Vip g

Mi cuenta

0 =D
0 =X
o=
o =D

5/.20.00
+ 8 ptos
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REPOSITORIO DE

= Rotaciones
= SEGUIMIENTO TECNICO DEL PRODUCTO
= REPARACION EN SITU EN PERU Y BOLIVIA

REPARACION VS REPARACION
PREVENTIVA CORRECTIVA

R— " e = SERVICENTRO MOVIL
! = Consejos de Michelin

= SERVILLANTAS

Neuma Perd importa,

G distribuye y comercializa

® REPARACION DE LLANTAS GIGANTES
= Sistema de reparacion sectorial

IATICOS

® Instalacion
= Retiro de neumaticas

al.
Q-% e cwumosmwn ur:ral:asn.a E;w?wda !f’ el ol
s . seguimiento y control técnico de (o neumsticos, = SEGUIMIENTO TECHICO DEL PRODUCTO
LY asi como I administracicn de los tallerss de = REPARACION EN SITU EN PERI] Y BOLIVIA
| enllante en las minas, @ re N g N

« SERVICENTRO MOVIL
# Consejos de Michelin

Libro de
SISTEMA DE GESTION Reclamaciones YENTAUEHEIRG KU
DE CALIDAD DE _ v]p
Neuma Peru Aqui

Inicio | Empresa | Clientes | Sucursales | Sencios | Aplicativos Técnicos | Contéctenas | Video Corporatho | Intranet

Descripcidn Técnica

e Esta alternativa propone una web mas dinamica vertical, en donde el usuario puede
visualizar como primera instancia la reserva, la afiliacion y promaciones, teniendo en la
parte inferior lo complementario acerca de esta.

e Mantiene una unidad con los colores de Neuma Peru siendo estos el azul y el amarillo.

o Elmanejo de flash en slides es de menor tamafio siendo parte de la estructura.

e La cabecera esta compuesta por el logotipo como un buscador que permite al usuario
poder encontrar el rubro para el canje de sus puntos, asi como la contabilizacion del
carrito de compras.

e En todas las paginas o enlaces se mantendrd tanto el pie de pégina como el
encabezado.

e La afiliacion se encuentra dentro del cuerpo de manera mas visible acentudndose con
el color amarillo, con un formulario.

e Esta pégina tendrd en el inicio un espacio banner para publicidad de los centros
afiliados al lado izquierdo.

e Latipografia utilizada es la corporativa, para reforzar la identidad de la empresa.

e Se utilizé un fondo claro para evitar la saturacion y se colocé una transparencia de
fondo del logotipo en las paginas internas.

e El eje visual del inicio de la pagina es céntrico en el segundo bloque segln
diagramacion en este se encuentra un slide de fotografias y las ofertas del dia segin
los establecimientos afiliados.

e Los colores empleados fueron:
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Azul: emana serenidad y armonia.
Celeste: representa la frescura y da sensacion juvenil.

Blanco: significa la inocencia, la pureza, la novedad.

o O O O

Amarillo: inteligencia e innovacion.
0 Plomo: Paz y tenacidad.

e Técnicas visuales que se emplearon son:

0 Unidad: Equilibrio adecuado de los elementos generando una totalidad visual
perceptible.

o Simplicidad: Libre de complicaciones o elaboraciones secundarias.

o Coherencia: Compatibilidad visual desarrollando una composicion dominada
por aproximacion tematica uniforme.

e Sistema de Administracion de contenidos: CMS - interfaz que controla bases de
datos donde se aloja el contenido del sitio web. El sistema permite manejar de manera
independiente el contenido y el disefio. Lenguaje de programacion PHP Software
privado del propietario.

e CRM: Base de datos - Clientes, empresas y registros, contactos, tareas, e mail,

procesos (gestion de incidencias, seguimiento de oportunidades)
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2. Validacion de Alternativas

Nivel: Pre validacion

Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas

Criterios:
o Identificacion y relacion Neuma Perd/Neuma Vip
o Disefio y distribucion del contenido
e Dinamismo
e Retroalimentacion
e Interaccion
o Navegabilidad
e Usabilidad

Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

- Resultados

e Resultados Alternativa 1:

0 Las evaluaciones realizadas con los involucrados denotaron que a
primera vista observaron las fotografias que iban dentro del display, y se
obvio a la empresa a pesar que llevaba el nombre en letras blancas.

o0 Es muy simple y confusa, no se aprecia a simple vista que uno puede
reservar su neumatico.

0 Los colores son usados correctamente agrada el empleo de estos para
mantener una relacion con la empresa.

o0 Ladistribucion y diagramacion es simple y tradicional.

0 Agrada que en todas las paginas se muestre tanto el encabezado como el
pie de pagina.

0 Consideran que los botones de la parte superior no dicen todo lo que
deberia expresar la pagina.

Observan escasa retroalimentacion.
Les agrada la idea de la animacién de los botones, les gustaria que la
pagina tenga audio clasico.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

¢ Resultados Alternativa 2:

0 Segun evaluaciones realizadas con los involucrados esta opcion les agrado
mucho mas dado que muestra en la pagina de inicio la reserva de
neumatico y la afiliacion como puntos fuertes.

o0 Adicionalmente otro factor de agrado fue el buscador de rubros, asi como el
banner animado para que el usuario pueda apreciar las ofertas o
publicidades que se tenga con cada centro afiliado.

0 El pie de pagina les parece algo sobrio pero contrarresta la parte superior
que es mas dinamica.

Les gustaria afiadir audio tanto en los botones como el fondo.
0 Agrado esta pagina porque es mas llamativa y tiene mas un estilo comercial

que solo informativo.

Cabe resaltar que se sugiri6 la primera alternativa por un enfoque diferencial segin
criterios establecidos.
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3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°2

Aceites Automovil
Spa y Salud
Belleza

Diversion
Autopartes
Juguetes

Todos £ Qué rubro estas buscando? W Hola,entra aqui
Tu cuema
Vi e
R Ver carrito
Reserva

<l

L%

Reserva tu neumatico W
Afiliate gratis W

usuario: (D
Contraseria: Nombre:
— Direccion:
L
Promocion de Hoy Correo Electronico

Publicidad Neuma Perti
o Centro afiliado

o e
+ 10 ptos + 3 ptos
Neuma Perti
( l } Trabajonds ontse
5/.15.00 5/.20.00
+ 5 ptos

+ ;
@ Pws Siguenos en: Lg

II * onfoff
=

CMR

folabetio,/
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- Cabecera consta del logotipo, asi como de una barra desplegable de busqueda de
rubros, a su lado derecho esta el boton para iniciar sesion a la cuenta que al momento
de hacer click apareceréa en toda la pantalla el usuario y contrasefia, y debajo de este se
encuentra el control del carrito de reserva solo para neumaticos, cabe resaltar que la
cuenta quiere empezar el comercio electrénico solo con neumaticos para ver el
desenvolvimiento y fluidez de este.

Todos ¢ Qué rubro estas buscando? W Hola,enira aqui
Tu cuenta
Vip e
ida Rapi

0
Aceites Automévil R Ver cartito
Spa y Salud Reserva
Beﬂezﬂ ) ("]

Diversién

Reserva tu neumatico W

Afiliate gratis W

G105 ¥ un RepresentanE
Mercial 6 85tard VStanda
60 24 hores.

Direccion:

Usuario: QD

Contrasefia: Mas ficic's

L iﬂm ti.

OIVII35T8 T CONTSENa

Telf/Celular
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- El cuerpo de la pagina consta de tres partes verticales, la primera es la reserva de

neumaticos donde el usuario podra conocer el estado de neumaticos como el codigo de

reserva, debajo se encuentra la publicidad para los centros afiliados.

Todos &6

Vip

Reserva tu heumatico W

Usuario: QD

Contrasena:

Oividaste tu contrasefia

Publicidad Neuma Pert
o Centro afiliado
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Todos £ Qué rubro estas buscando? W Buscar Holz,entra agui
{v] Tucuenta |
Ver carrito
Reserva J
W

Reserva tu neumatico W

Afiliate gratis W

Exmtanas ius dams y.un Repe antsnne
Téznico Comareisl fv ostard viaitando

usuario: QU : el |

Gontrasefia:

o 24 hovas.

Direccion:

TefffCalular

Bienvenido Neuma Vip

Usuario/Email:

Pubiicidsd Neuma Parti

o Gentro afifiado Contrasefia:

Olvidaste tu confraseia

Corren Electronico
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Todos £Qué rubro estas buscando? W Hola,entra agui
v Tu cuenta
Wer carrito
Reserva

Vip

Reserva de Neumaticos Hola, Nombre
Usuario:

Conirasen Carrito de compras vacio

Total en soles:S/.0.00

Total en puntos: 0

Continuar comprando
Procesar la compra

Solo reserva
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- La segunda columna encontramos una banner display de fotografias con informacion
esta estara constituida por 4 instancias el objetivo de este es generar dinamismo asi
como comunicar los beneficios de Neuma Vip en ambito familiar, debajo se encuentra
las promociones del dia que al momento de hacer click a parecera un cuadro detalle
con una descripcion breve, en el caso de neumaticos contendra un boton para agregar

al carrito de reserva.

Todos £Qué rubro estas buscando? W Buscar

N 4 -, L ’ -
wara . ﬂara ti. w.

Promocion de Hoy Promocién de Hoy

Neumitico Michelin

$80 '185/6014 Energy XM2 a ';j--\ 5/10.00

+ 10 ptos ' Stock 20 unidades . +3ptos
8% L agreoar :

5/.15.00 5/.20.00 5/.20.00

+5 ptos + 8 ptos +8 ptos
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- La Tercera columna hace referencia a la afiliacion con la colocacion de los datos un
RTC visitara a la persona para el respectivo llenado de formulario de datos, debajo de
este encontramos el logotipo de Neuma Perd, asi como vinculos con las redes sociales

Facebook y Twitter, asi como el control del audio solicitado por la cuenta.

Afiliate gratis W

Envianos ks defod i un Representante
Téenico Comarcis! fe eafard visirando
&7 24 frovas.

Direccion:

TelffCelular

Corren Flactronico

Neuma Peru

Cootratymie Gansrséan 547

Siguenos en: G

ol [ oo
L
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- Enla parte superior derecha se encuentra el Estado de Reserva de los neumaticos asi
como el acceso a la cuenta de cada usuario.

Todos £Qué rubro estas buscando? W Hola,entra agui
(] Tu cuenta
Ver carrito
Reserva

Vip

Estado de Reserva de Neumaticos

N° de neumaticos reservaco
Modelo de neumatico
Cadigo de reserva
Valor en S/.

Vencimiento de reserva

Ampliar Informacion

Mi cuenta
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REPOSITORIO DE

Hola,entra agui
Tu cuenta

Vip

Ver carrito
Reserva

Mi cuenta

0 =
0 =X
o =
o =D

- El pie de pagina es informativo a detalle donde el usuario podra ver desde el contacto
con la empresa es decir sus datos, como preguntas frecuentes, quienes somos, nuestro
equipo, centros afiliados y los beneficios que brinda la tarjeta, y en la parte derecha se
encuentran los medios de pago.

R . s B 3

| | .
visA Visa
| 1
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Hola,entra agui
Tu cuenta

Vip
E Ver carrito

Reserva

Neuma Vip

Preguntas Frecuentes

Quienes somos

Nuestro Equipo

Centros Afiliados

Beneficios Neuma Vip

Términos y Condiciones
Seguridad y Privacidad
Cliente Nuevo

Tiempo y costo de envio
pey Volver Inicio

] .
VvisA | Visa
I peni
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Descripcion Técnica

- Direccion web/url: www.neumavip.com.pe
- Dimensiones: 1024 x 768 pixeles (autoajustable)
- Numero de paginas: 6
- Contenido: Logotipo Neuma Vip, Buscador de rubros, Carrito de Compras,
Usuario, Comercio Electronico, Reserva de Neumatico, Display Neuma Vip,
Promocion del dia, Afiliacion, Servicio al cliente (Preguntas Frecuentes, Quienes
Somos, Nuestro Equipo, Centros Afiliados, Beneficios Neuma Vip, Términos y
condiciones, Seguridad y Privacidad, Cliente Nuevo, Tiempo y costo de envio),
Vinculo con redes sociales y pagina web Neuma Perd, control de audio.
- Requerimiento técnicos para visualizacion optima:
+  Sistema Operativo XP, Seven
» Navegadores: Mozilla Firefox, Internet Explorer, Google Chrome, Safari,
Opera
*  Reproductor de archivos swf para navegadores
+  Velocidad de internet minimo 600 kb
»  Software Flash Player
*  Memoria RAM : 256 Mb
+  Resolucion de pantalla: 1024 x 768 pixeles
» Tarjeta de video: Minima de 64 Mb/ recomendada 128 Mb
» Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator, Adobe Photoshop, Adobe
Flash, CMS, CRM.

- Técnicas visuales que se emplearon son:
0 Unidad: Equilibrio adecuado de los elementos generando una totalidad visual
perceptible.
o Simplicidad: Libre de complicaciones o elaboraciones secundarias.
0 Coherencia: Compatibilidad visual desarrollando una composicién dominada
por aproximacién tematica uniforme.
- Los colores empleados fueron:
Azul: emana serenidad y armonia.
Celeste: representa la frescura y da sensacion juvenil.

o
o]
o Blanco: significa la inocencia, la pureza, la novedad.
0 Amarillo: inteligencia e innovacion.

o]

Plomo: Paz y tenacidad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.neumavip.com.pe/

UNIVERSIDAD

'
DE SANTA MARIA
- Colores Web
COLOR DESCRIPCION CcODIGO
Color Plomo Oscuro # CAC4C4
Cabecera
Color Plomo Claro
_ , # EAEAEA
Cabeceray pie de pagina texto
Color Amarillo
_ . # FFEC00
Botones de promocion y afiliacion
- Color Azul Marino
Reserva, botones comercio # 1B3E90
electronico y afiliacion
- Gradaciones de Celeste con
Plomo Claro y Oscuro #008BD2
Rueda y animacion de botones

Efectos: Sombra Paralela

- Tono de comunicacién del mensaje: Sensorial, Empatico e Informativo
Lo sensorial esta dado por las formas utilizadas, las animaciones aplicadas los
colores empleados de resalte y el audio, lo empatico en el texto de bienvenida y en
los display o slides de imagenes con tono familiar, y lo informativo en las
promocione, el buscador y los términos y condiciones entre otros.

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Bold, Arial Italic y Aria

- Sistema de Administracion de contenidos: CMS - interfaz que controla bases de
datos donde se aloja el contenido del sitio web. El sistema permite manejar de
manera independiente el contenido y el disefio. Lenguaje de programacion PHP
Software privado del propietario.

- CRM: Base de datos - Clientes, empresas y registros, contactos, tareas, e mail,

procesos (gestion de incidencias, seguimiento de oportunidades)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://es.wikipedia.org/wiki/Bases_de_datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Bases_de_datos

UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

- Mapa del Sitio:

Reserva Neumatico

Carrito de reserva Mi cuenta

Barra Buscador Mi cuenta Servicio Cliente

Catélogo Promociones

D Personal
atos Personales Preguntas Frecuentes

Cambio de Clave .
Quienes Somos

Estado de Puntos ,
Nuestro Equipo
Centros Afiliados

Beneficios Neuma Vip

. . Términos y Condiciones
Inicio
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B. Pieza N°2

-Ficha Técnica
1. Denominacion:

Envio de Email Marketing

2. Objetivo / Funcion:
- Informar a los clientes reales sobre la nueva Tarjeta de Fidelizacion
Neuma Vip en la ciudad de Arequipa.
- Informar la afiliacion gratuita, pagina del Facebook de Neuma Per( y la
pagina web Neuma Vip.

3. Objetivo Publicitario
Target:

» 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa

Alcance:

¢ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Perl Sucursal
Arequipa.

Impacto
+ Recordacion de marca y Fidelizacion.
+ Informar sobre Neuma Vip

+  Dar a conocer la pagina web

Continuidad: Febrero 2013

4. Descripcion Basica

El email marketing corporativo sera utilizado para el envio de 143 correos
electrénicos a los clientes reales, informando acerca de la nueva tarjeta de
fidelizacion Neuma Vip, afiliacién gratuita, obteniendo beneficios, la pagina de

Facebook de Neuma Per( y la pagina web Neuma Vip.
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Este anuncio es de 650 (ancho) x 450 (alto) pixeles, esta consta de dos partes una

animada en la cabecera y la otra estatica en el cuerpo del anuncio para el email.

La cabecera sera un boton que llevara a la pagina web del mismo modo se

colocara el enlace en calidad de invitacion para la visita de la pagina, de igual

manera se colocard una zona activa de hotén en los iconos de las redes sociales.

5. Presupuesto:

El costo de la elaboracion el anuncio Neuma Vip se encuentra dentro del costo

general presupuestado de envio y disefio de email marketing este consta de 5

envios de los cuales durante el mes de Febrero se habra hecho uso de 2 envios.

6. Cronograma de Realizacion

Email Marketing

TIMING
DESCRIPCION
ene-13 ene-13 | feb-13
2al4 7al 10 01
o 3+
g 3 X
T ©
8 §
3 8
=
g 5 ¢ X
g5 8
o o
S
S X
=
=z
>
=
S X
@
oy
a
Entrega Pieza .
Viernes 01 de FEBRERO

7. Responsable

Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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REPOSITORIO DE

-Informe Técnico

1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

P
e,
/?;7-
(5 ue
Zo . 705 a conocer 10"

*7ece NEUMA P

Nueva tarjeta NEUMA VIP

con ella podras obtener
increibles descuentos Mayor informacion

para ti y toda tu familia WWW.neumavip.com.pe
con nosotros y en nuestros —
centros afiliados. Siguenos en: |J E

Mas beneficios para ti...
www.neumavip.com.pe

%

%,
i
?, nuv
708 3 conocer 10"

e
e NEUMA PE
& ra .
a5 LM 4
Nueva tarjeta NEUMA VIP

con ella podras obtener
increibles descuentos Mayor informacién

para ti y toda tu familia www.neumavip.com.pe
con nosotros y en nuestros

centros afiliados. Siguenos en‘| ‘f E
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Descripcién Técnica

e Esta alternativa maneja un fondo azul sélido de fondo y la cabecera es
de color plomo para generar un contraste, se colocaron elementos
internos para generar mayor luminosidad en transparencias, se empled
circulos haciendo referencia al neumatico.

e Seguido de la cabecera en el cuerpo del anuncio como primera
instancia se encuentra una frase en forma lineal ovalada, para luego
continuar con las flechas direccionales.

e Se colocaron imagenes con orientacion céntrica para orientar la lectura
del cliente real, de igual manera se utilizo la simplicidad en el disefio con
elementos puntuales y de resalte, como es la estrella donde indica uno
de los objetivos de este email que es la afiliacion gratuita.

e El primer elemento seguido de las flechas con fotografias es el cuadro
de texto, seguido por el contacto informativo en esta se encuentra la
pagina web de Neuma Vip y el Facebook de Neuma Perd., finalizando
con la estrella.

e No se coloc el logotipo de Neuma Per( para evitar saturacion en
colores y formas.

e En la cabecera se encuentra la animacion del logotipo que cada 3
segundos cambia a la pagina web.

e Eleje visual esta situado en el centro reforzado por iluminacion.

e El recorrido de lectura visual es de arriba - centro, abajo izquierda a
derecha.

o Los colores empleados fueron:

O Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

0 Plomo: Denota estabilidad

0 Celeste: Denota frescura.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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e Técnicas visuales que se emplearon son:
0 Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en
fusion.
0 Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante
elementos ornamentales.
o Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y
unidades de disefio en piezas separadas que se relacionan

entre si pero conservan su independencia, rueda
fragmentada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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b. Segunda Alternativa

Neuma Peru Neuma Peri te da mas beneficios con

Contratistas Generales 5.A.C.

( ! /I-";HWJM&:?

Mayor informacién
Te invitamos a conocer lo nuevo que WilW. neumavip. com.pe

trae Neuma Perti para {i... ;
Sit uemsen," .

Nueva tarjeta NEUMA VIP v A€

con ella podras obtener

increibles descuentos

para ti y toda tu familia

con nosotros y en nuestros

centros afiliados,

podras encontrar desde

un spa hasta un repuesto para

tu automovil.

le www.neumavip.com.pe

Mayor infermacion

Te invitamos a conocer lo nuevo que Y "cumagp.com.pe

trae Neuma Peru para {i... "L
Siguenosen: | ‘f 'E

Nueva tarjeta NEUMA VIP

con ella podras obtener
increibles descuenios

para ti y toda tu familia

con nosotros y en nuestros
centros afiliados,

podras encontrar desde

un spa hasta un repuesto para
tu automovil.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Descripcién Técnica

e Esta alternativa maneja un fondo con gradiente, igual que la anterior la
cabecera es de color plomo para establecer un contraste directo, solo
se coloc6 un elemento interno que caracteriza a Neuma Vip con efecto
de iluminacion, en este caso centramos la mirada en la afiliacion gratuita
utilizando nuevamente la estrella.

e Las flechas de igual manera sefialan de forma céntrica, adicionalmente
se colocd neuméticos en la parte inferior del anuncio para poder
relacionar la marca que se encuentra en este caso tanto Neuma Per(
como Neuma Vip en calidad de presentacion.

e Se encuentra de igual manera botones/enlaces con las redes sociales y
la pagina web.

e El eje visual esta situado en la parte superior derecha reforzado por
iluminacion en donde se encuentra la informacion de web y redes
sociales.

e El recorrido de lectura visual es de la parte superior derecha al
encabezado, seguido por el texto informativo y termina en la estrella y la
complementacion de las imagenes.

e Los colores empleados fueron:

0 Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

0 Plomo: Denota estabilidad

0 Celeste: Denota frescura.

e Técnicas visuales que se emplearon son:

0 Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en
fusion.

0 Inestabilidad: Es la ausencia de equilibrio y da lugar a
formulaciones visuales inquietantes

0 Regularidad: Favorece la uniformidad de elementos, el
desarrollo de un orden basado en algin principio 0 método

respecto al cual no se permiten desviaciones.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Validacion de Alternativas

- Nivel: Pre validacién
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas

- Criterios;

e Impacto e interés de la nueva tarjeta

¢ Disefio y distribucion del contenido

o Identificacion del Neuma Per(l y Neuma Vip
e Dinamismo

¢ Conocimiento de la pagina web y redes sociales

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

- Resultados

¢ Resultados Alternativa 1:

0 Las evaluaciones realizadas con los involucrados denotaron
que la primera alternativa deberia contener el logotipo de
Neuma Peru.

0 Les agrado el uso de los colores da elegancia y a la vez
dinamismo.
La animacion de la cabecera es muy bésica.
La encuentran un poco vacia pero les gusta la iluminacion y

el fondo aplicado.

e Resultados Alternativa 2:

0 Agrado la animacion del encabezado donde presenta
Neuma Peru a Neuma Vip.

o0 Eltexto alaizquierda pierde protagonismo, no les agrada la
distribucion.

o El empleo de las fotografias de los neumaticos les parece
acertado para generar una conexion entre ambas.

o Las fotografias con las flechas no les agrada que estén ahi,
prefieren la de alternativa 1.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°1
- Cabe resaltar que la cuenta sugirié una fusion de algunos elementos de

ambas alternativas, siendo la propuesta definitiva la siguiente:

Neuma Peru Neuma Perii te da mas beneficios

Contratistas Generales 5.A.C.

WW ntns www.neumaperu.com.pe

% %
,e%”?os a conocer 10"
“rece NEUMA P
l » B @
wps .
Nueva tarjeta NEUMA VIP

con ella podras obtener ad

increibles descuentos

para ti y toda tu familia
con nosotros y en nuestros

centros afiliados. Siguenos en-|, _f ‘E

Mayor informacion
WWW.neumavip.com.pe

Te presentamos a le www.neumavip.com.pe

2 ]
Q . Qﬁ
K N°
o nv
S a conocer 19" _¢

© 3¢ NEyMA PE

1,&,_ F'% rr
Nueva tarjeta NEUMA VIP. B2

con ella podras obtener

increibles descuentos
para li y toda tu familia Mayor informacion
con nosofros y en nuestros www.neumavip.com.pe

centros afiliados. -
Siguenos en: ‘j‘ E

fillf”

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Descripcion Técnica

- Dimensiones: 650 (ancho) x 450 (alto) pixeles, se colocd estas medidas para
colocar el anuncio web en la parte superior y evitar el uso de scroll o el tamafio
excesivo dentro del correo electrdnico.

- Elenvio seré realizado por terceras personas en calidad de contrato anual

- Tono comunicacional del mensaje: Informativo y Sensorial Informativo, este da a
conocer que Neuma Perl ha desarrollado una nueva tarjeta de beneficios y con
esta podré ser participe de descuentos y promociones, de igual manera se da a
conocer la pagina web, y redes sociales. Sensorial dado que trabaja con las
formas, colores y sombras y generan una perspectiva diferente aplicando
animacion que capta la atencion.

- Técnicas visuales que se emplearon son:

+  Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion.

» Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante elementos
ornamentales, iluminacion formas en transparencia.

+  Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades de
disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero conservan su
independencia, rueda fragmentada.

- Contenido:

+  Cabecera con animacion: Logotipo més dos lineas de texto en cada una
(frase + pagina web), efecto animado de iluminacion izquierda a derecha.

+ Texto centrado de bienvenida

+ Estrella de afiliacion gratuita

+  Enlace con redes sociales Neuma Perl

+  Enlace con pagina web de Neuma Vip

+ Fotografias flecha y neumaticos en pié de pagina

+  Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator y Adobe Photoshop.

+  Software de animacion utilizado: Adoble Flash.

»  Velocidad de animacidn: 24 fotogramas por segundo (fps)

»  Los principales colores empleados fueron:

= Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

=  Plomo: Denota estabilidad

= Celeste: Denota frescura.

= Amarillo: inteligencia e innovacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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COLOR DESCRIPCION CcODIGO
Color Plomo Claro
_ , # EAEAEA
Cabeceray pie de pagina texto
Color Amarillo
, - # FFEC00
Botones de promocidn y afiliacion
—- Color Azul Marino
Reserva, botones comercio electrénico y # 1B3E90
afiliacion
—- Gradaciones de Celeste con Plomo Claro
o # 008BD2
Rueda y animacion de botones
Efectos: Sombra Paralela, lluminacion,
Transparencias (alfa al 65%).
¢+ Aviso legal:
“Para asegurarte de recibir nuestros correos

agrega info@neumaperu.com.pe a tu lista de direcciones. Este e-mail es un
anuncio de Neuma Per( Contratistas Generales SAC. Por favor, no
respondas este correo, si necesitas mas informacion llamanos al 054-
203596 Si no quieres recibir mas informacion de Neuma Perd, haz
click aqui

Este correo electronico le llego, porque en algiin momento usted lleno una
ficha de datos como cliente Neuma Perd. Nuestra intencion es informarle
acerca de nuestros nuevos servicios y promociones. Gracias

La informacién contenida en este correo electronico es CONDIFENCIAL y
se dirige exclusivamente a su(s) destinatario(s). El caracter es confidencial,
personal e intransferible de la misma, esta estd LEGALMENTE
PROTEGIDA.

Cualquier alteracion, revelacion, uso o reenvio no autorizado, total o parcial,
esta PROHIBIDO. No hay renuncia a la confidencialidad o privilegio de
transmision errénea. Si ha recibido este mensaje por error rogamos por
favor se comunique con la misma al 054- 203596 y borre inmediatamente el
mensaje original con sus adjuntos o ficheros, no debiendo usar, informar,
distribuir o imprimir, copiar o transmitir este mensaje ni ficheros adjuntos
bajo ningin medio. Si desea recibir estos mensajes haga click aqui.”

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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C. PiezaN°3

- Ficha Técnica

1. Denominacion:

Paquete de Afiliacién - Identidad Corporativa

2. Objetivo / Funcion:
- Dar la bienvenida a los clientes reales por su afiliacion a la Tarjeta de
Fidelizacion Neuma Vip en la ciudad de Arequipa.
- Afiliacion directa con el cliente real.

- Entrega de tarjeta a cliente real afiliado.

3. Objetivo Publicitario
Target:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa

Alcance:
« 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Perl Sucursal

Arequipa.

Impacto

» Recordacion de marca y Fidelizacion.

»  Generarimagen y credibilidad de marca

+ Informar sobre los centros afiliados, pagina web, redes sociales y

teléfonos de consulta.

Continuidad: Febrero — Abril 2013

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. Descripcion Béasica

Se realizard una propuesta Unica del portafolio de entrega que constara de tres
piezas el sobre, carta y tarjeta, esto como parte de su identidad corporativa /
papeleria corporativa.

Sera entregado por los RTC o RTS a los clientes que se afilien a la nueva tarjeta
de fidelizacion Neuma Vip, haciendo llegar personalmente.

Permitird que el trato sea méas directo con el cliente real asi como la consulta

directa de cualquier inquietud o consulta que tenga.

El tamafio de la carta y el sobre seran A4 y la tarjeta mantendra las proporciones
de 8.5x5.4cm.
Los colores empleados estaran basados en azules, plomos y amarillos, similar al

del email enviado para generar una relacion y construccion de imagen.
5. Presupuesto:
El costo de la elaboracion e implementacion de la Tarjeta de Fidelizacion es de

S/.3950.00 nuevos soles, incluyendo el disefio e impresion de portafolio, tarjetas,

software y logistica necesaria para su adecuada utilizacién y mantenimiento.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION
ene-13 ene-13 feb-13
7al9 11 al 18 01
o 3+
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g 3
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=
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>
o
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g s ¢
2 E 8 = X
S 5 o
o
- e g
Entrega Paquete i
Viernes 01 de FEBRERO

Imagen Corporativa

7. Responsable
Catherine Danitza Rodriguez Jaén

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

-Informe Técnico

1. Desarrollo de Unica alternativa (paquete 3 piezas)

a. Tarjeta

NeumaVip

/M

Neuma Pert |

T

NeumaVip

00000
THTS'Jﬁ 834F’|

2366

Esta tarjela es personal e infransfenble
El uso de esta tarjeta esta sujefo al Reglamento del Programa del
Cliente Preferencial.
Mayores informes sirvase comunicarse a 54 - 224068

WWW.neumaperu.com.pe
www.neumavip.com.pe

Descripcidn Técnica

e Tomando en cuenta las evaluaciones anteriores de los involucrados se
elabor6 una propuesta Unica para el Paquete de Afiliacion.

o La tarjeta Neuma Vip, tiene como color predominante el azul, con una
gradiente radial celeste, cuenta con manejo de sombras e iluminacion
para generar volumen.

e La tira de la tarjeta se consider6 como elemento predominante el
logotipo de Neuma Vip aline&ndolo al lado derecho y debajo de este
mas pequefio se colocaron las redes sociales. Se optd que el lado
izquierdo tenga el logotipo de Neuma Per( y en la parte superior se
coloco el elemento de referencia que se viene trabajando asi como el

texto de “Cliente Preferencial” para establecer estatus.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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o La retira de la tarjeta tienen como centro visual tanto por color como
iluminacion el codigo de barras que identificard al cliente, asi como el
texto correspondiente, para separar visualmente se propone colocar una
linea en este caso de color amarillo para su destaque y asi colocar la
pagina web. Para generar una compensacion de elementos al logotipo
de Neuma Vip se le colocé una sombra, ya que su lado contrario
derecho se colocaron dos logotipos.

e Se colocaron en ambos lados el logotipo de Neuma Pert y en el
posterior se adiciond el logotipo de Michelin como distribuidor
autorizado, el de Neuma Vip al lado contrario.

e Se manejd las mismas formas utilizadas en la pagina web como el email
marketing para generar unidad e integracion visual.

e De igual manera se propone mantener ambas paginas web en la tarjeta
para mantener una relacion entre ambas y el cliente/usuario pueda
relacionarlos.

e Cabe resaltar que parte del funcionamiento integral se utilizara un lector
de codigo de barras, asi como un software especializado para el

reconocimiento de base de datos como acumulacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

b. Sobre

ad woa niadelinau’mmm

. I
Tarjeta de Bengficios .

Neumavip

Mas beneficios para ti
www.neumavip.com.pe

IF

965£0Z-¥S0 [e Souewejl 0 ad wWoo niadewnsu@ojul
B souaquiass gjunbaid o epnp aainbjens eieq

[ uad ewinaN e ounf sojaysuaq ap SLI9S
BUN SBIIQI9a] RIOYR UQIDRI[LE N} UOD

q:AewnaN

sopyausg ap ejaliey

Descripcidn Técnica

e El sobre mantiene los colores y elementos empleados en la tarjeta, se
busca los elementos en este paquete sean de color base azul para que
el logotipo resalte con mayor facilidad y centrar la mirada en los
elementos de color blanco como la pagina web.

e La distribucion esta basada solo en logotipos que es lo que se quiere
comunicar de primera instancia.

e Se busca lograr un equilibrio visual con uso de elementos y efectos
visuales en el lado izquierdo con el derecho, estableciendo como base
el slogan y la pagina web, que se encuentra de igual manera en la
solapa

e La parte posterior contiene los datos basicos de contacto, el logotipo y

una frase motivadora informativa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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c. Carta

descuer
y filiados--

Apellido Apeliido

Ya es parte de nuestra Familia ...

y NEUMA PERU, distribuidor autorizado de
neumaticos Michelin guiere otorgarte

los mejores beneficios por tu

preferencia.

Con Neuma Vip podras adquirir exclusivas
promociones y descuentos en neumaticos
Michelin.

;Y eso no es todo!, ademas podras obtener
diversas ofertas y promociones especiales
en lugares afiliados, para iu casa, negocio,
restaurantes, deporie, cultura, belleza, salud
viajes y mucho mas.

Cordialmente,
Nombre Apellido Apellido

Pronto much
Cargo Arequipa

tarjeta
por cada S/ 3.00 o $71.00 de consumo
Para resolver cualquier duda o
consulta, lamanos al 054 - 224068
scribenos a

eumaper:.com.pe
Distritwivior Autorizads

La acumulacion de Puntos esta MICNELIL
al Reglamenio def Programa iR it s s Va aw e i
de Cliente Preferencial - Neuma Vip
WWW.NeUmaperd. com.pe
WWW.nedmavip.com.pe
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<2 NeumaVip

PO 00O

Descripcidn Técnica

e Lacarta tiene dos partes una donde se da la bienvenida al cliente por la
afiliacion a la Tarjeta Neuma Vip, y otra donde se anexa la tarjeta.

e Enla primera se presenta con fondo predominante el azul con un centro
visual en la iluminacion con el texto alineado a la izquierda de
bienvenida, a la derecha los establecimientos afiliados a la tarjeta, en el
pie céntrico los datos de contacto para consultas, teniendo a cada
costado los logotipos de Neuma Perl y Michelin con distribuidor
autorizado.

e La segunda mantiene la misma distribucion sin el texto introductorio,
donde solo aparece una transparencia de color blanco, donde se coloca

la tarjeta.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Validacién de Alternativa Unica

- Nivel: Pre validacién
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas

- Criterios;

e Recordacion de marca

o Disefio y distribucion del contenido

e Identificacion del Neuma Per(i y Neuma Vip

¢ Conocimiento del programa de puntos y establecimientos

e Conocimiento de la pagina web y redes sociales

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

- Resultados

e Resultados Alternativa Unica:

0 En la tarjeta solo desearia que este la pagina de Neuma
Perd.

o0 El sobre agrado dado que resalta el logotipo de Neuma Vip
y se aprecia con facilidad el de Neuma Per(.

0 Las evaluaciones realizadas con los involucrados denotaron
que habia mucho azul en todo el material y en funcion a
costos preferirian un tono claro como plomo para la carta,
de igual manera anexar en la misma la tarjeta.

0 Les agrado el empleo de iluminacion y sombra.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada; Alternativa Unica con modificaciones solicitadas.

La tarjeta;

NeumaVip

stnerc o ) (B

NeumaVip

Geesee
?H 7815

2366 ‘ g34 F"
Esta tarjeta es personal e infransfenble
El uso de esta tarjela esta sujefo af Reglamento def Programa de/
Chente Preferencial.
Mayores informes sirvase comunicarse a 54 - 224068

www.neumaperu.com.pe
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Descripcién Técnica

- Medidas: 8.5x 5.4 cm

- Impresion en tira y retira

- Cuatricomia

- Grosor 760 micras / 30 milésimas de pulgada.

- Tipo de tarjeta : Visa

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Italic.

- Colores utilizados:
«  Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad, responsabilidad
»  Plomo: Denota estabilidad
+  Celeste: Denota frescura.

+  Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION CODIGO
Color Plomo Oscuro C: 0; M:0; Y:0;K:70
Gradaciones Gréficas
Color Plomo Claro C:10;M:7;Y:8,K:0
Fondo Tarjeta
Color Amarillo C.0;M:1;Y:100;K: 0
Detalles

Gradaciones Radial

Gradaciones de Celeste con

- Color Azul Marino
C: 100; M:82: Y:0:K:2

C:100; M:20; Y:0:K:0
Plomo Claro y Oscuro

Efectos: Sombra Paralela, lluminacién sectorial

- Contenido:

+ Latira de la tarjeta contiene el logotipo de Neuma Vip alineado a la derecha
junto a las redes sociales, y alineado a la izquierda el texto de Cliente
Preferencial con fondo de elemento gréfico establecido para la
diferenciacion y reconocimiento, debajo de este se encuentra el logotipo de
Neuma Peru para generar una relacion con la marca.

« La retira mantiene una diagramacion en T en donde el lado izquierdo y
derecho poseen los logotipos de los involucrados, de forma horizontal el
codigo de barras y el texto establecido, adicionando la pagina web de

Neuma Per.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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- Software utilizado: Adobe lllustrator, Software especializado lector de cddigo de
barras y sistema base de datos
- Tono comunicacional: Informativo
- Técnicas visuales que se emplearon son:
+ Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion,
elementos utilizados de fondo y diagramacion.
+ Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante elementos
ornamentales, efectos visuales de luz y sombra.
+  Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades de
disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero conservan su

independencia, rueda fragmentada.

El sobre:

ad woa nsadewnaummm

Tarjeta da Bmeﬁcfos -

NeumaVi =D,
200000 g st

Mas beneficios para ti
WWWw.neumavip.com.pe
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N84 BUWINEN B OJUN{ SOIDBUBY 2D LIPS
BUMN SEJID8] BIOYE UOIIBIIE 1] 40T

c{:AewneN

SORYOUDE 8P Ty

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Descripcién Técnica

- Medidas: 11 x 22 cm

- Cuatricomia

- Tipo de Papel: Couché Mate 150 gr.

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Italic.

- Colores utilizados:
«  Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad, responsabilidad
»  Plomo: Denota estabilidad
+  Celeste: Denota frescura.

+  Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION CODIGO
Color Plomo Oscuro C: 0; M:0; Y:0;K:70
Gradaciones Gréficas
Color Plomo Claro C:10;M:7;Y:8,K: 0
Fondo Sobre
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Detalles

Gradaciones Radial

Gradaciones de Celeste con

- Color Azul Marino
C: 100; M:82: Y:0:K:2

C: 100; M: 20; Y: O:K: O
Plomo Claro y Oscuro

Efectos: Sombra Paralela, lluminacién sectorial

- Contenido:

« El'sobre en su totalidad es de color azul, en la parte delantera se colocaron
los logotipos alineados a la derecha el de Neuma Vip y Neuma Pert y a la
izquierda una adaptacion Neuma Vip, resaltado con sombras e
iluminaciones fijas.

« En la parte inferior se colocé una linea amarilla para generar una base e
imagen de solidez donde se coloc6 el slogan y la pagina web de Neuma Vip

« El solapero del sobre cuenta con una linea amarilla para seguir con el estilo
de la parte de adelante y debajo de esta se encuentra la pagina de Neuma
Perd.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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- Software utilizado: Adobe lllustrator
- Tono comunicacional: Sensorial, dado que utiliza la mezcla de colores, formas,
sombras e iluminacion.
- Técnicas visuales que se emplearon son:
+ Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion,
elementos utilizados de fondo y diagramacion.
¢+ Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante elementos
ornamentales, efectos visuales de luz y sombra.
+ Actividad: refleja el movimiento mediante la representacion o la sugestion,
rueda fragmentada.
+  Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades de
disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero conservan su

independencia, rueda fragmentada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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La carta:

Sr.(a) Sria. Nombre Apeliido Apellido

Ya es parte de nuestra Familia ...

y NEUMA PERU, distribuidor autorizado de
neumaticos Michelin quiere oforgarte

los mejores beneficios por tu

preferencia.

Gon Neuma Vip podris adquirir exclusivas
promaocioneas y o tos en i Gticas
Michelin.

;¥ eso no es todo!, ademés podrds obfener
diversas oferias y promociones especiales
en lugares afiliados, para tu casa, negocio,
restaurantes, deporte, cultura, belleza, salud
viajes y mucho mas.

Cordialmenta,
Nombre Apellido Apellido

Cargo Arequipsa

Pronto muchos mas

punto presentando fu tageta
5/ 3.00 0 $1.00 de consumo

o escribenos a

info@neumapery.com.pe

La acumulacion de Puntos esta
sujeto al Reglamento del Programa
de Cliente Preferencial - Neuma Vip

o

A\ D" omtsusser tusertenss
Nouma pori, INFF mscsgsin
: LT fevme v srwwenr

" N T & M &

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Descripcién Técnica

- Medidas: 29.7 x 21 cm

- Cuatricomia

- Tipo de Papel: Couché Mate 150 gr.

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Italic.

- Colores utilizados:
«  Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad, responsabilidad
*  Plomo: Denota estabilidad
+  Celeste: Denota frescura.

+  Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION CODIGO
Color Plomo Oscuro C: 0; M:0; Y:0;K:70
Gradaciones Gréficas
Color Plomo Claro C:10;M:7;Y:8,K: 0
Fondo Sobre
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Detalles

Color Azul Marino
C: 100; M:82: Y:0:K:2
Gradaciones Radial

- Gradaciones de Celeste con

Plomo Claro y Oscuro

C: 100; M: 20; Y: O:K: O

Efectos: Sombra Paralela, lluminacién sectorial

- Contenido:

+ Contiene un encabezado informativo motivador de bienvenida y tres
bloques (dos de texto).

« La carta de bienvenida consta de tres bloques de informacion, uno referido
por la empresa, otro los centros afiliados y el tercero modalidad de puntos y
servicio al cliente.

« Enla parte inferior izquierda se estableci6 un espacio para colocar la tarjeta
de fidelizacion.

+  Se utilizd graficas con iluminaciones y sombras, segun el estilo de la tarjeta.

+ Presenta fotografias de los neuméticos en el pie de péagina y en el
encabezado referidas a la familia y ocio, mensaje general de bienvenida y

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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el logotipo de Neuma Vip, también cuenta con los logotipos en el pie de
pagina de Neuma Per( y Michelin, logotipo Neuma Vip con iluminacion.
« En el fondo se optd por colocar graficos similares a la tarjeta para

establecer unidad.

- Software utilizado: Adobe lllustrator
- Tono comunicacional: Informativo y Racional en el texto y la descripcion de Neuma
Vip. Sensorial, dado que utiliza la mezcla de colores, formas, sombras e
iluminacion.
- Técnicas visuales que se emplearon son:
+ Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion,
elementos utilizados de fondo y diagramacion.
« Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante elementos
ornamentales, efectos visuales de luz y sombra.
» Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades de
disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero conservan su
independencia, rueda fragmentada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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D. PiezaN°4

-Ficha Técnica
1. Denominacion:
Redes Sociales — Facebook

FanPage Neuma Per(/Neuma Vip

2. Objetivo / Funcion:
- Informar a los clientes reales sobre la nueva Tarjeta de Fidelizacion
Neuma Vip en la ciudad de Arequipa.
- Informar que es gratuito, los beneficios, pagina del Facebook de Neuma

Perd y la pagina web Neuma Vip.

3. Objetivo Publicitario
Target:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa

Alcance:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Perl Sucursal
Arequipa.

Impacto
+ Recordacion de marca y Fidelizacion.
+  Informar sobre Neuma Vip

+  Dar a conocer la pagina web

Continuidad: Febrero 2013

4. Descripcion Basica

La pagina de Facebook de Neuma Perl contara con un album especial dedicado a
Neuma Vip, para que establecer una estructura dinamica y ordenada, esta se
utilizara para promocionar los primeros meses la tarjeta Neuma Vip, luego
promociones, descuentos, seglin campafias estacionales designadas.

Todo esto se desarrollara a través del fanpage para construir de forma especifica y
orientada la marca Neuma Vip, cabe resaltar que esto podra mejorar ambos
servicios y asi diferenciarse entre los competidores creando una identidad con un
eje comunicacional dirigidos de forma especifica.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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A través de esta reestructuracion se podra crear pestafias personalizadas,
eventos.

En el lanzamiento se otorgara a los clientes que le den “Me gusta” a la pagina un
bono de S/.50.00 en su proxima compra durante el mes de lanzamiento (mientras

perdure el encabezado - un mes)

5. Presupuesto:

El costo de reestructuracion y actualizacion durante dos meses, con una
continuidad diaria es de S/850.00 nuevos soles.

6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION

ene-13 feb-13 | feb-13 | mar-13
21 al 23 4y5 20 01

Coordinacion
con la cuenta
>

Presentacion
de
Propuestas

Validacion

Propuesta
Definitiva e

implementacion
>
>

Entrega
Reestructuracion Viernes 01 de MARZO

Fanpage Completa

7. Responsable
Catherine Danitza Rodriguez Jaén

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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-Informe Técnico

1. Alternativa N°1

Buscar personas, lugares y cosas B HeumaPeru Identidad Buscaramiges Inicio ~

Estés publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Neuma Peru Sitio Ofical — Cambiar a HeumaPeru SitioOficial

o | Neuma Peru Sitio Oficial Biografia ~ Ahora ~ | Panel de administracién ‘

I Ahora
| £2] Agregar una portada .

W Neuma Peru

Tiyjrt: Juir. Neuma Peru Sitio Oficial vTegusta | | % - |

A 26 personas les gusta esta pdgina

+
g Neuma . —
1 Agregar informacidn sobre Neuma Peru Sitio Oficial . -
B Perti 26
Informadién @ Fotos ) Me qusta
| + + * +
Neuma Trabaja Servicio Videos
Vip con Nosotros al Cliente Corporativos
@ Fotos H videos

|+ % 72 =
¢ Consgjos .
Eventos [|J Camparias paratu Resgiiiond
Neumético

fatebook ﬁmmi‘ﬂu Mentidsd  Buscer smigos  Iniio

“jTe invitamos
Neumavip . a darle MG

L d Al a la imagen y recibiras un

algo especial!

Vilido hasta 31 Marzo 2013

- 1

Neuma Pert

a4 Covrarnins §.4.C

7;\1.!{" Jq( o 53
Yarls Gt Neuma Peru Sitio Oficial + Tegusta | Mensaje w v

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Descripcién Técnica

o Esta alternativa propone la reestructuracion a través de albumes en la
red social los cuales son Neuma Perd, Neuma Vip, Trabaja con
nosotros, Servicio al Cliente, Videos Corporativos, Eventos, Campafias,
Consejos para tu neumatico, Responsabilidad Social.

e Estas pestafias trabajan de forma clasica con el fondo azul en gradiente
radial.

e De portada para estos meses de Afiliacion a la tarjeta se utilizara un
banner promocional para las personas que le den “Me gusta”, este
invitard que los clientes o fanpage le den “Me gusta” y recibiran algo
especial, no se mencionaran palabras como promocion, descuentos
entre otras palabras publicitarias segin normas de la Red Social, a las
personas que le den “Me gusta’ se les informard por interno via
mensaje a lo que fueron acreedores, de esta manera también se medira
el interés e impacto.

e Esta presentacion mantiene los colores base azul, amarillo, blanco y
plomo.

e Se propone mantener el logotipo en la imagen para mostrar para
establecer una imagen mas sélida.

e Las publicaciones para el 4lbum de Neuma Vip, durante estos meses
sera referida a los afiliados agregando fotografias y mensajes con un
tono comunicacional tradicional célido, asi como tips para el neumatico

y actualizaciones de Neuma Vip.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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2. Alternativa N°2

BS NeumaPery  Identidad  Buscar amigos  Inido  ~

Estés publcando, comentando € ndhcando que algo te gusta como Newma Peru Sito Ofical — Cambiar a NeumaPera Sitio0ficial

=== | Neuma Peru Sitio Oficial _Biografia ~ Ahora ~ | Panel de administracion
‘ JE Agregar una portada Imﬁ §
Tradgjants Uartee Neuma Peru 5Itl0 Oficial vTegusta | &~ |
A 26 personas les gusta esta pac

1 | Agregar nformeotn sobre feuma Peru Sitio Ofical

Informacidn

.-+ ‘ @M+

:
|

If"'"
: g/ Eventos Corporativos
@) Fotos [3 Eventos H videos
' (I .
J Trabaja
con Nosofros

B NeunuPery  Identided  Buscor amigos  Inicko

YELEIER Benef!crc;s i Te esp era alg o

_ Neumav‘p solo para ti

..'...., dale MG

a la imagen |

ma Pert

Comatistis Canrains 54 C

G }fmx‘:pl:d’: Vuclar

I\leuma Peru Sltlo Oficial » Tegusta | Mensaje & ~

s kes gusta esta pdgina

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Descripcidn Técnica

o Esta alternativa propone la reestructuracion a través de albumes en la
red social los cuales son Neuma Perd, Neuma Vip, Responsabilidad
Social, Eventos, Videos Corporativos, Consejos Michelin, Twitter,
Servicio al Cliente, Trabaja con nosotros.

e Estas pestafias contienen elementos relacionados con cada una de
ellas manejando iconos, logotipos, fotografias, esto para generar una
relacion directa con la pestafia y mayor impacto visual no monétono.

e De portada para estos meses de Afiliacion a la tarjeta se utilizara un
banner promocional para las personas que le den “Me gusta’, este
invitard que los clientes o fanpage le den “Me gusta” les espera algo
solo para ellos, no se mencionardn palabras como promocion,
descuentos entre otras palabras publicitarias segin normas de la Red
Social, a las personas que le den “Me gusta” se les informara por
interno via mensaje a lo que fueron acreedores, de esta manera
también se medira el interés e impacto.

e Esta presentacion mantiene los colores base azul, amarillo, blanco y
plomo.

e Se propone mantener el logotipo en la imagen para mostrar para
establecer una imagen mas solida.

e Las publicaciones para el album de Neuma Vip, durante estos meses
serd referida a los afiliados agregando fotografias y mensajes con un
tono comunicacional tradicional célido, asi como tips para el neumatico

y actualizaciones de Neuma Vip.

3. Validacion de Alternativas
- Nivel: Pre validacion
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas
- Criterios:
¢ Informar sobre la afiliacion Neuma Vip
o Disefio y distribucion del contenido
o Identificacion del Neuma Per( y Neuma Vip

e Accesibilidad y Orden

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Resultados
e Resultados Alternativa N°1:
O La cuenta queda conforme con la reestructuracion, asi
como los colores empleados.
0 Se explicd la dindmica del contenido, estando de acuerdo
con las publicaciones diarias y su respectivo seguimiento.
0 El uso de las pestafias y el color azul, les parece que solo

hace relaciéon a Neuma Vip.

¢ Resultados Alternativa N°2:

0 Agrad6 el empleo de iconos y fotografias en las pestafias,
acotaron que la variacion de elementos no cansa la vista
como la anterior.

0 Acotaron que esta distribucion de las pestafias estan mejor
ordenadas.

0 Les parece que el banner superior también posee una
relacion directa y se aprecia mejor el logotipo adaptado

0 Cabe resaltar que se sugirié optar por la primera opcion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°2

facebuuk Buscar personas, higares y cosas Q ﬁ MeumaPeru  Identidad  Buscar amigos  Inicio
Estés publcando, comentande ¢ ndicondo que algo te gusta como Newma Peru Sito Ofical — Cambiar a NeumaPera Sitio0ficial
=== | Neuma Peru Sitio Oficial _Biografia ~ Ahora ~ | Panel de administracién
I Ahora
&% Agregar una portada
Neuma Pert
et s
Trdints e Neuma Peru Sitio Oficial vTegusta | | % - |

A 26 personas les gusta esta pagina

1 | Agregar nformeotn sobre feuma Peru Sitio Ofical

Informacidn

@ Fotos

B NeunuPery  Identided  Buscor amigos  Inicko

jTe espera algo

Tarjeta de Beneficios

_ Neumav‘p solo para ti

dale MG

a la imagen |

X .

ae

ma Pert

Comatistis Canrains 54 C

I\leuma Peru Sltlo Oficial » Tegusta | Mensaje & ~

las QuUSta esta pdgna
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Descripcién Técnica

- Contenido:

+ Pestafias Personalizadas en Timeline, son Neuma Per(, Neuma Vip,
Responsabilidad Social, Eventos, Videos Corporativos, Consejos Michelin,
Twitter, Servicio al Cliente, Trabaja con nosotros.

+  Contenido de actualizacion diaria una por dia durante dos meses.

+  Colocacion de pieza grafica banner de 850 (ancho) x 315 (alto) pixeles.

+  Enlace con pégina web Neuma Peru (dentro del album)

+  Enlace con pagina web de Neuma Vip (dentro del album)

+ Enlace directo con Twitter Neuma Peru

+ Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator, Adobe Photoshop
TelemakingWeb.

+  Principales colores utilizados:

» Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

= Plomo: Denota estabilidad

= Celeste: Denota frescura.

= Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION CcODIGO
Color Plomo Claro
_ ~ # EAEAEA
Cabecera y pie de pagina texto
Color Amarillo
_ ] # FFECO00
Botones de promocidn y afiliacion
—- Color Azul Marino
Reserva, botones comercio electrénico y # 1B3E90
afiliacion
—- Gradaciones de Celeste con Plomo Claro
# 008BD2

Rueda y animacion de botones

Efectos: Sombra Paralela, lluminacion,
Transparencias (alfa al 65%).

« Tono comunicacional del mensaje: Informativo, Racional y Sensorial,

emplea colores y formas con efectos transmitiendo un mensaje.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Técnicas visuales que se emplearon son:

+ Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion,
elementos utilizados de fondo y diagramacion.

¢« Profusion: adiciones detalladas embelleciendo mediante elementos
ornamentales, efectos visuales de luz y sombra.

«  Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades de
disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero conservan su
independencia, rueda fragmentada.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Il. ~ IMAGEN CORPORATIVA — CELEBRANDO CON NEUMA PERU

A. Pieza N°1
-Ficha Técnica
1. Denominacion:

Personalizacién Botellas Pisco — Celebrando con Neuma Peru.

2. Objetivo / Funcion:

- Incrementar la fidelizacion y recordacion de la marca.

- Incentivar el reconocimiento a la empresa.

3. Objetivo Publicitario
Target:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Per( Sucursal Arequipa

Alcance:

+ 143 Clientes Reales de TC, PL y GC Neuma Pert Sucursal
Arequipa.

Impacto
+ Generar recordacion de marca y fidelizacion en las Fiestas

Navidefias y Afio Nuevo.

Continuidad: Diciembre 2012

4. Descripcion Basica
La entrega de piscos personalizados a los clientes reales permitira el acercamiento
con el cliente real de manera mas proxima.
Esto consistira en una caja de presentacion, una botella de pisco de la cual colgara
una pequefia tarjeta de dedicatoria.

5. Presupuesto:

El costo de la elaboracién de este incluyendo la tarjeta adjunta es de S/. 4300.00

nuevos soles.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION
nov-12 dic-12 | dic-12 | dic-12
29y 30 | 3ali15 17 |18al 3l
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7. Responsable

Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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-Informe Técnico

1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

/1 =D /.
T |

v

Descripcidn Técnica

e Esta alternativa propone un disefio clasico en la presentacion de la la etiqueta de la
botella y del empaque - caja.

e Los colores a utilizar son el dorado, blanco, plomo y negro, basicos y neutros

e El disefio de distribucion de la caja se encuentra de forma horizontal en donde el
logotipo se repite en las cuatro caras.

e El texto que se encuentra debajo de este hace referencia a la persona quien lo va a
recibir asi como la pagina web de la empresa, y su contralado un breve saludo.

e Contiene los iconos requeridos para su tratamiento, y codigo de barras.

e La botella es pavonada en plomo contiene una etiqueta en dorada, y el texto de igual

manera hace referencia al nombre del cliente real para la adecuada personalizacion.
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e La tarjeta de saludo esta sujetada por una cinta dorada, esta contendra el isotipo del
logotipo de Neuma Peru en blanco.

e La tapa de la botella posee un cintillo donde se encuentra el isotipo del logotipo de
Neuma Peru correspondiente a los colores de la etiqueta.

b. Segunda Alternativa

Nembre Ageliido Apelido

PISCO
Quebranta

Descripcién Técnica

e Esta alternativa propone un disefio irregular en la presentacion de la la etiqueta de la
botella y del empaque - caja.

e Los colores estan dado a base de una gradiente de celeste y azul, y adicional para un
contraste el color solido blanco.

e El disefio de distribucion de la caja es bilateral dado que la cara es una continuacion
con la segunda.

e Eltexto es de color blanco y el nombre del cliente a quien se dirige se encuentra en la
parte superior y la pagina web se encuentra en el lado opuesto de la otra cara, el breve

saludo se encuentra en el opuesto de la primera cara.
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e Contiene los iconos requeridos para su tratamiento, y codigo de barras.

o La botella es de color negro, posee una etiqueta en gradiente vertical con un soporte
grafico haciendo referencia a una carretera y un neumatico, en este caso se opté que el
logotipo mantuviera los colores corporativos clasicos, en esta también se encuentra el
nombre del cliente real.

e Latarjeta de saludo esta sujetada por una cinta plateada, esta contendra el isotipo del
logotipo de Neuma Peru en blanco.

e La tapa de la botella posee un cintillo donde se encuentra el isotipo del logotipo de
Neuma Per( correspondiente a los colores de la etiqueta, y la contratapa de la caja en

transparencia se colocé el slogan de la empresa.
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2. Validacion de Alternativas

- Nivel: Pre validacién
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas

- Criterios;

o Disefio y distribucion del contenido

e Atraer, informar, sugerir y convencer a través del packaging
presentado.

o Fidelizacion y diferenciacion frente a la competencia

¢ Visibilidad en formas y colores.

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

- Resultados

e Resultados Alternativa 1:

0 Las evaluaciones realizadas con los involucrados denotaron
que la primera alternativa refleja lo clasico con la empresa
pero les parecié muy simple.

0 Elcolor dorado llamo la atencion por representar fiestas.

0 Agrado el detalle de colocar una tarjeta pequefia con el
isotipo de la empresa.

e Resultados Alternativa 2:

0 Segun evaluaciones realizadas con los involucrados esta
opcion llamé més su atencion por la distribucion de las
formas y colores empleados.

0 Agrado el color azul de la caja, pero el color negro de la

botella prefieren que sea de color plomo.
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3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°2

Nomkre Apeliido Apellids

PISCO
Quebranta

agradecerle la preferencia
duranie esios afios.
lerindada

SO0, WWW.NEWTIEPENLCOM PE
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Descripcién Técnica
- Caja packaging
Medidas:

36 cm de ancho x 47 cm de alto (general)
25 cm de ancho x 9 ¢m de alto (especifico)
Carton Mate Clasico con bajo relieve en logotipo bilateral.
Transparencia en tapa interna.
Colores:
= Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad
=  Plomo: Denota estabilidad
= Celeste: Denota frescura.
= Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION cODIGO
Color Plomo Claro C:10;M: 7;Y:8;K: 0
Gradaciones Gréficas
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Logotipo

Gradiente

Celeste

Color Azul Marino
C: 100; M:82; Y:0:K:2

_ C:100; M: 20; Y: O:K: O
Gradiente

Efectos: Sombra Paralela

Contenido: 4 caras, primera cara bilateral con la segunda derecha nombre del
cliente real, clasificacion de pisco, logotipo Neuma Perd, pagina web,
especificaciones técnicas. Tercera cara izquierda a primera especificaciones
técnicas e informativas. Cuarta cara breve saludo y logotipo de la empresa.
Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Narrow

Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator

Tono de comunicacion: Empatico e Informativo, en el saludo que acerca mas a la
empresa con el cliente real y al mismo tiempo se muestra péagina web de la
empresa como especificaciones alternas.

Técnicas visuales que se emplearon son:
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= Exageracion: Ampulosidad extravagante, ensanchando su expresion
mucho mas alla de la verdad para intensificar y amplificar, se aprecia
en el logotipo frontal de Neuma Per(.

= Fragmentacion: Descomposicion de los elementos visuales y unidades
de disefio en piezas separadas que se relacionan entre si pero
conservan su independencia, logotipo de Neuma Perd dividido en

ambas caras.

- Botella packaging
Medidas:
Botella 29 cm aproximadamente
Etiqueta 16 x 6 x4 cm
Pavonado en plomo con letras blancas

Colores:
= Azul:  Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad
= Plomo: Denota estabilidad
= Celeste: Denota frescura.

= Amarillo: inteligencia e innovacion.

COLOR DESCRIPCION CcODIGO
Color Plomo Claro C:10;M: 7;Y:8;K: 0
Gradaciones Gréficas
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Logotipo
- Color Azul Marino
' C: 100; M:82; Y:0;K:2
Gradiente
- Celeste
. C:100; M: 20; Y: O:K: O
Gradiente

Material de etiqueta: Couché 115 gr. mate

Contenido: Texto de elaboracion, etiqueta impresa, nombre cliente real y
elaboracion

Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Narrow

Software de disefio utilizado: Adobe Illustrator

Tono de comunicacion: Informativo
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Decorado en tapa y fondo: Isotipo de Neuma Per( y detalle en cinta, couché 115
gr mate.
Técnicas visuales que se emplearon son:
= Unidad: Equilibrio adecuado de los elementos diversos en una
totalidad que es perceptible visualmente, compuesta por la etiqueta
uniforme y logotipo.
= Equilibrio: Posee un centro de gravedad frente a dos pesos,
compuesto por la diagramacion de la etiqueta completa como base el
texto descriptivo haciendo un contrapeso visual.
= Secuencialidad: Basada en la respuesta compositiva a un plan con un
orden ldgico, apreciado en la grafica diagramada de forma vertical.
= Coherencia: Composicion dominada por una aproximacion tematica
uniforme y consonante, se puede apreciar en la grafica diagramada de
forma vertical.

- Tarjeta adicional
Lazo 19 cm de largo cinta encaje transparente plateado 0.5 diametro.
Tarjeta dimensiones:
16 x 8 (general)
8 x 8 cm (especifico)
Material: Couché 150 gr. mate, impresion solo tira
Contenido: Fondo gradiente azul y celeste con isotipo en blanco.
Colores:
= Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad
=  Plomo: Denota estabilidad

= Celeste: Denota frescura.

COLOR DESCRIPCION CODIGO
Color Plomo Claro C:10;M: 7;Y:8;K: 0

Gradaciones Gréficas

Color Azul Marino
] C: 100; M:82; Y:0;K:2
Gradiente
- Celeste
. C:100; M: 20; Y: O:K: 0
Gradiente

Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v . |NIVERSIDAD
REPOSITORIO DE L

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

lll.  EVENTOS Y PROMOCIONES | ERA FERIA DE NEUMATICOS AREQUIPA 2013

FIDNA nace de la idea de crear una Feria de Neumaticos a nivel Arequipa en donde el cliente pueda
adquirir un neumatico con costos reducidos, de igual manera pueda asistir a cursos o charlas, y
pasar un momento agradable, la iniciativa comienza como la empresa Neuma Per(i como
organizador del evento, de manera que fortaleza a la empresa ubicandola en el rubro de venta de

neumaticos que corresponde utilizando medios masivos con un alcance mayor.

Previa elaboracion de las piezas se presentd 3 propuestas de logotipo, de las cuales de cada una de
estas propuestas se realizd una variacion de color, para su respectiva eleccion, luego de los cuales
se eliminaron tres de ellos quedando una, bajo criterios de formas circulares, colores solidos,
simplicidad, de la cual se hizo una ligera modificacion en el texto, su eleccion final fue la opcion N° 5,
evaluados por el Gerente de Sucursal, Jefe de Marketing y Jefe de Ventas, asi mismo se hizo
entrega del Manual de Logotipo.

A continuacion un resumen de los logotipos presentados, el logotipo final para Neuma Vip y el

Manual del Logotipo.

Primera entrega:

[F.. p NA
Neumdiicos Arequipa

[ J——.

Feria Infemacional de Neuméticos Arsquipa N
m
2 FIDNACCL ZFIDNALC((
o o
PN Feio inemacicnal de Neumatices Arsquipa N - iermocionar e teumricas arsquise

230 6138

o00
013

Eleccién N°1:

2013
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| era Feria Internacional de Neumalicos Arequipa

Manejo de colores sdlidos, formas relacionadas con neumaticos, se opté por colocar el afio de
realizacion como punto focal, y en el texto descriptivo el nimero de feria correspondiente, esto para
identificar con mayor prontitud y evitar confusiones futuras.

Resumen Manual Corporativo:

Informacion Técnica:

-Tipografia: Continuum Bold, Continuum Medium
-Colores corporativos:

-CMYK:

Azul: C100,M91,Y 12,K?2

Rojo: C1,M 99, Y 99, K0

Plomo: CO,M 0, Y 0,K 40

"RGB:

Azul: R 41, G 51, B 127
#29337F

Rojo: R 226, G 18, B 21
#E21215

Plomo: R 188, G 188, B 187
#BCBCBB
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Offset
20 mm
Serigrafia

IDN
p 2013 §

Digital

y 2013

I enacional de Neu o5 Arequipa

1'00 plxeles
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Versién logotipo simplificado:

FIDN
2013

Uso Correcto del Logotipo:

y 2013 G

$n50 Gud

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
sl CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Uso Incorrecto del Logotipo:

: 2013% | era Ferla Infernacional de Neumalicos Arequipa

| er3 Feia Infemacional de Neumaficas Arequipa
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A. Pieza N°1

-Ficha Técnica

1. Denominacion:

Publicidad Exterior — Paneles Gigantografias

2. Objetivo / Funcion:
- Informar a la poblacion segln ubicacion la realizacion de la lera Feria de
neumaticos Arequipa, organizada por Neuma Per(.

3. Objetivo Publicitario
Target:

« Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.
« Target 4. Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que

poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

Alcance:

* Target 3: Potenciales TC — 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

* Target 4. Potenciales PL- 200 mil personas naturales o juridicas que
poseen unidad movil en la ciudad de Arequipa.

Impacto
 Informar a la poblacion segun ubicacion la realizacion de la lera Feria

de neumaticos Arequipa, organizada por Neuma Peru.

Continuidad: Octubre - Noviembre 2013
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4. Descripcion Basica
Se colocaran dos paneles publicitarios ubicados, el primero estara ubicado en la
Av. Andrés Avelino Caceres, y el otro en Mariscal Castilla, manteniendo la unidad
en el disefio.
Estos estaran desde el mes de Octubre hasta la culminacion de la FIDNA 2013 en
Noviembre.
Av. Andrés Avelino Céceres: Zona netamente comercial. ES uno de los focos
financieros mas grandes de la ciudad de Arequipa. Igualmente, es el centro de
abastecimiento mayorista de diario mas grande.
Esta ubicacion cuenta con 22,000 a 25,000 personas diarias que transitan por ella.
Desde esta ubicacion, llegamos a los distritos de José Luis Bustamante y Rivero,
Cercado y Socabaya.
Mariscal Castilla: Esta estratégicamente situada, via de acceso a nuestra ciudad,
teniendo, asi, un gran impacto en todo aquel que circule por ella.
Centro comercial ferretero y de construccion mas grande de Arequipa.
Esta ubicacion nos permite llegar a los distritos de Paucarpata, Mariano Melgar y
aledarios. Diariamente, circulan entre 21,000 y 24,000 personas por estas

instalaciones.
5. Presupuesto:

El costo de elaboracion y disefio de estos volantes es de S/.6300.00 nuevos
soles.
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6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION

set-13 set-13 set-13 oct-nov-13
1al 30 16 al 19 23 1lal18

Coordinaciones
previas y
venta de
madulos

Presentacion
de las
propuestas

Validacion

Propuesta
Definitiva
>

Colocacion de
gigantografias y
seguimiento

>

~

Responsable
Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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-Informe Técnico

1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

del11/103al 17/11

"Cerro Juli

[

12!’3

Feria de
\ I\IeAumahl:ns
requipa
; ¥ lc”ﬂan.ra: . q __ |

Organiza Co - Organiza Auspi:ia\ L X

g

BIHWQP:I §E! @
‘ ! }.w,.w Vertoe -

O www.fidna.com.pe

Descripcion Técnica

e Esta alternativa propone un concepto relacionado al producto en general y el
uso de colores del logotipo adicionando los de los principales participantes de
venta de neumaticos que por lo general son amarillo, rojo, negro, blanco, azul.

e El uso de un fondo blanco ayuda a resaltar los elementos que intervienen en
este, las lineas contrapuestas generan movimiento y dan la sensacion del
neumatico rodando.

e El logotipo se encuentra en la parte superior derecha y se optd ampliar el
slogan plomo que hace mencién a la primera feria, para incrementar la
visibilidad y mejorar la comunicacion visual.

e Allado izquierdo de este se encuentran soportes gréficos con colores sélidos
rojo y azul, con especificaciones concretas acerca del evento, cuando, donde,

horarios, estos dispuestos en color blanco.
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e Las lineas de colores y neutras contrapuestas guian hacia el neumatico
apoyando la temética y objetivo de la feria, dicho neumético se encuentra a la
derecha inferior donde recae el peso visual.

e Luego entre la parte media e inferior encontramos un sello que sefiala las
ofertas y los logotipos de los principales distribuidores y marcas, debajo de
estas, el organizador Neuma Perd, co - organizadores y los auspiciadores,
pagina web y redes sociales.

e El eje visual est& dado por los soportes y colores rojo y azul, siguiendo con el
recorrido visual después del encabezado la mirada baja al neumatico para
finalizar con el contenido corporativo a la izquierda y por ultimo la pagina web y
redes sociales.

o Los colores principales empleados fueron:

0 Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

Rojo: Energia, vitalidad, fuerza, valor.

Amarillo: Sensaciones de calidez, tibieza.

Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

o O O o

Plomo: Paz, tenacidad, estabilidad.

0 Celeste: Equilibrio, estabilidad.

e Técnicas visuales que se emplearon son:

o Profusion: Técnica recargada que presenta detalles adiciones que
embellecen la ornamentacion, se puede apreciar en las lineas de
colores simulando lazos estas contienen luces para dar realce al eje
final.

o0 Coherencia: Expresa la compatibilidad visual desarrollando una

composicion dominada por una aproximacion tematica uniforme y
consonante, expresado en el empleo 0 uso de los colores rojo y azul,

manteniendo una relacion con el neumatico y el copy.
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b. Segunda Alternativa

ECONNN [} oo

==

12(3

Feria de

Neumalicos
Arequipa

Cerro Juli
8:00 hrs / 21:00 hrs

del 11/10al 17/11

Org=niza Co - Organiza

T/Dp _ : @ B
euma Perti ™ =
. Tralyards Gonter i .

Auspician

www.fidna.cam.peﬂ

Descripcion Técnica

e Esta alternativa propone la relacion con la ciudad de Arequipa y los neuméticos
haciendo alusion a través de los graficos, mantiene los colores del logotipo de
FIDNA para establecer imagen corporativa lineal.

e Se utilizé como fondo una separacion basada en el color y la forma, en el fondo
blanco se encuentra en color plomo una grafica referente del Misti, y las lineas
curvas en el lado derecho de color azul y lineas delgadas plomas generan
movimiento y delimitan el espacio para la diagramacion y colocacion del
contenido.

e En la parte superior derecha se encuentra el sello que hace referencia a las
ofertas para captar la atencion y mantener la linealidad se determind el uso de
los colores rojo y azul como el logotipo, teniendo a sus costado derecho las
principales empresas participantes.

e Ellogotipo se encuentra en la parte superior derecha y se opt6 por agrandar la
frase ploma que hace mencion a la primera feria, para incrementar la visibilidad

y mejorar la comunicacion visual.
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e En el soporte de color azul se colocé el donde, horarios y dias, estos en color

blanco para contrastar con el fondo. Seguido de estos se encuentra el

organizador Neuma Per(, Co organizadores y los auspiciadores.

e En la parte derecha inferior se colocé la pagina web y redes sociales con un

marco de una carretera o autopista.

e El eje visual estd dado por los colores de logotipo rojo y azul, teniendo como

punto focal el encabezado incidiendo en el logotipo, continuando con la lectura

o recorrido visual le sigue el eslogan informativo de la feria, ofertas especiales

con logotipos, informacién de realizacion, pagina web y redes sociales,

organizadores, coorganizadores y auspiciadores.

e Los colores principales empleados fueron:

(0]

© O O O

(o}

Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

Rojo: Energia, vitalidad, fuerza, valor.

Amarillo: Sensaciones de calidez, tibieza.

Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

Plomo: Paz, tenacidad, estabilidad.

Negro: Elegancia, poder, proteccion, orden.

e Técnicas visuales que se emplearon son:

(o}

(0]

Coherencia: Expresa la compatibilidad visual desarrollando una
composicion dominada por una aproximacion tematica uniforme y
consonante, expresado en el empleo 0 uso de los colores rojo y azul,
manteniendo una relacion el copy y elementos referidos a neumaticos
como carretera.

Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusion,
piezas azules alineadas a la derecha en diferentes direcciones.
Reticencia: Aproximacion a una respuesta maxima del espectador
ante elementos minimos, fondo blanco con Misti en color plomo.
Profusion: Técnica recargada que presenta detalles adiciones que
embellecen la ornamentacion, denotado en el soporte o piezas azules

con lineas, sombras y gradientes.
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2. Validacion de Alternativas

- Nivel: Pre validacion
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas
- Criterios:

o Disefio y distribucion del contenido

e Atractivo visual

¢ Informativo

e Preciso

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas

- Resultados

¢ Resultados Alternativa 1:

0 Segun evaluaciones realizadas con los involucrados
mencionados, esta alternativa propuesta les parece simple
pero precisa.

0 Les agrada el empleo colores relacionados con las
diferentes empresas y marcas.

0 Pero no creen que sea conveniente porque se pierden los
logotipos entre tantas lineas.

0 Lesagradd el neumatico y su orientacion.

e Resultados Alternativa 2:

o Esta segunda alternativa los involucrados estuvieron de
acuerdo en todos sus componentes y distribucion el empleo
de los colores genera unidad.

0 Sugieren resaltar un poco mas el logotipo de Neuma Per(
por ser azul se confunde con el fondo y les gustaria afiadir
el neumatico en esta alternativa.

0 Lacuenta se decidi6 por la alternativa N°2.
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3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°2

12!’3

i Feria de
Cerro Juli g,
9:00 hrs / 21:00 hrs Neumalig::s

del 11/10al 17/11

Arequ

Organiza Co - Drganize Auspician

- .- 4 g EER
Neuma Porti

W e
= i . . .
Tralyiansh Glontar

www.fidna.cam.pef

Descripcion Técnica

- Dimensiones: 4.80 m x 2.60 m

- Tipografia: Continuum Bold.

- Especificaciones: Banner Mate, unilateral, iluminado con reflector de 400 w. de 6
pmalam.

- Tono comunicacional del mensaje: Informativo, da a conocer el desarrollo de
FIDNA 2013, indicando donde, horario, fechas, asi como las empresas
participantes.

- Técnicas visuales que se emplearon son:

+  Coherencia: Expresa la compatibilidad visual desarrollando una composicion
dominada por una aproximacion temética uniforme y consonante, expresado
en el empleo 0 uso de los colores rojo y azul, manteniendo una relacion el
copy y elementos relacionados como la carretera y el neumatico.

« Asimetria: Busca lograr un equilibrio visual con elementos en fusién, piezas

azules alineadas a la derecha en diferentes direcciones.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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+ Reticencia: Aproximacién a una respuesta maxima del espectador ante
elementos minimos, fondo blanco con Misti en color plomo.

+ Profusion: Técnica recargada que presenta detalles adiciones que
embellecen la ornamentacién, denotado en el soporte 0 piezas azules con

lineas, sombras y gradientes.

- Contenido:
+  Sello de Ofertas Especiales
+  Logotipos de Involucrados
+  Logotipo de organizador
*+  Logotipos de co - organizadores
+ Logotipos de auspiciadores (espacios)
+ Logotipo de FIDNA 2013
+  Texto explicativo de lera feria
+ Pégina web
* Redes sociales
+  Fondo de Misti en grafica
+  Soporte azul para contenido
+  Carretera en marco

+  Neumético de referencia.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Los colores empleados fueron:
* Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad
« Amarillo; Sensaciones de calidez, tibieza.
+ Plomo: Paz, tenacidad, estabilidad.
+ Rojo: Energia, vitalidad, fuerza, valor.
+ Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

+ Negro: Elegancia, poder, proteccion, orden.

COLOR DESCRIPCION cODIGO
—- Color Azul Marino
Piezas de soporte C: 100, M:82,Y:0,K: 2
Color Amarillo C:0,M:1,Y:100,K: 0
Logotipo
Color Plomo
Logotipo, Lineas, Misti, Carretera, C:53, M: 42,Y: 42, K: 27
Neumaticos
_- Color Rojo C:1, M: 99, Y:99,K: 0
Logotipo, Sello, Texto
—- Color Negro C:0, M: 0, Y: 0, K:100
Carretera, Neumatico, Logotipos

Blanco fondo y texto para contraste

Gradientes en azul

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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IV.  RSE REDONDEO DONACENTIMOS

A. Pieza N°1

-Ficha Técnica
1. Denominacion:

Afiche - RSE Redondeo Donacéntimos

2. Objetivo / Funcion:
- Incrementar la recordacion de la marca.
- Generar imagen positiva como empresa socialmente comprometida en la
ciudad de Arequipa.
- Informar acerca de la recaudacion y el centro a quien se donard (Casa

Hogar Torre Fuerte y Casa Hogar del Nifio JesUs)

3. Objetivo Publicitario

Target:
+ 143 Clientes Reales en TC, PL, GC de Neuma Per( en la ciudad de
Arequipa.

+ Clientes frecuentes a los establecimientos afiliados Neuma Vip.

- Alcance:
» 143 Clientes Reales de TC, PL, y GC de Neuma Peri Sucursal
Arequipa.

« 15 empresas afiliadas Neuma Vip con una circulacion aproximada
entre 30 a 100 personas al dia dependiendo del establecimiento.

Impacto
+ Informar acerca del donativo para una accién benéfica y quienes lo

estan realizando.

Continuidad: Marzo — Julio 2013 / Agosto — Diciembre 2013

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. Descripcion Béasica

Esta accion consiste en la elaboracion de un afiche informativo en donde se invita
a participar del Donar Céntimos para la Casa Hogar Torre Fuerte y Casa Hogar del
Nifio Jesus.Este informara también que el donativo estard a nombre de todos y no
solo de las empresas, esto ayudara a no perjudicar la imagen de ninguno de los

involucrados.

5. Presupuesto:
El costo de la elaboracion y disefio de los afiches es de S/.300.00 nuevos soles.

6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION

mar-13 | mar-13 | mar-13 | abr-13 | may- | jul-13
lal4 5al8 11 lal30 [jul-13 31

Coordinacion
con la cuenta
>

Realizacion
d
alternativas
>

Validacion

Propuesta
Definitiva
>

Difusion del
material en

recaudacion |establecimientos

Continuidad
dela
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2
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7. Responsable
Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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-Informe Técnico

1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

890F2ZZ - 965E£02

opeasad v - 805 SouuezZUel 8ffed

Di ok :
Neuma Perti ' . ®
Contratistas Generales 5.A.C. . .
Te invitamos
a sumarte a este gran
esfuerzo.

Trabgjands Jantor

Al comprar neumaticos
Michelin o BF Goodrich,
o productos/servicios de
los centros afiliados NEUMA VIP

redondea y todo lo recaudado

se donara al

Casa Hogar

Torre Fuerte

Algo tan pequefio ® puede
ser Grande

Tu donativo ayuda mas de lo que te imaginas. Gracias.

La casa Hogar atiende a mas de 50 nifias en riesgo, rescatandolas
y brindandoles oportunidad de un nuevo comienzo.

ﬂ B n ad" woo nIedewns rmmm

Descripcidn Técnica

e Esta primera alternativa propone la simplicidad en los elementos, manejando figuras
geométricas y los colores corporativos de Neuma Perd.

e Este se encuentra dispuesto de forma horizontal, y los espacios como elementos de
manera vertical.

e Esinformativa en donde se da a conocer quienes estan afiliados y que centros pueden
redondear, asi como el centro de ayuda, para ambas fechas se cambiara el nombre de
la casa o centros beneficiario.

e El primer espacio dentro de la diagramacion son los logotipos, el segundo parte de la
identidad del redondeo que en esta propuesta lo denominamos “Di OK!" y el texto

explicativo, y el tercero informacion de la empresa como la tarjeta Neuma Vip.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Los colores utilizados en toda la propuesta son los de Neuma Perl, colores
corporativos que se ha dispuesto el azul como el predominante para generar solidez y
confianza, y el amarillo para generar acento.

e Este posee un marco azul para establecer union en todos los elementos de la
propuesta. El tono comunicacional es claro, directo e informativo, que contrastan con

las formas circulares.

b. Segunda Alternativa

RE- DON DEO

" — REUNIR, DONAR Y DAR ENTRE TODOS
Trabajards Juntos

B90PZZ - 965E0T

opedsa) v - B0G SojjueZUBY Bfjed

Neuma Per( te invita
a sumarte a este gran
esfuerzo.

Tu donativo ayuda mas de lo que te
imaginas. Gracias.

Al comprar neumaticos
Michelin o BF Goodrich
La casa Hogar atiende a mas de 50 redondea y fodo lo recaudado

nifias en riesgo, rescatandolas sedonaraala
y brindandoles oportunidad de un Casa Hogar

nuevo comienzo. e o
del Nifio Jests

Trabajando juntos para
futuro mejor.

Eubal ... — I _ -
S B B e Rl o ¢ BRRDOT . @ D EER

Descripcién Técnica

e La segunda alternativa propone la simplicidad en los soportes gréficos, con figuras
geométricas modificadas y los colores corporativos de Neuma Perd.

e Este se encuentra dispuesto de forma horizontal al igual que los espacios dentro de la
diagramacion.

e Aligual que la anterior es informativa, dando a conocer a quien se esté beneficiando y
que centros afiliados pueden redondear, para ambas fechas se cambiara el nombre de
la casa o centros beneficiario.

o Este esta diagramado de forma horizontal en donde tiene como encabezado el nombre

de la accion “Redondeo. Reunir Donar y Dar entre todos”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Los colores empleados son los colores corporativos de Neuma Pert, equilibrando
ambos colores en formas sélidas.

e [Este posee un marco azul para establecer union en todos los elementos de la
propuesta.

e Para mayor pasividad se utilizd el verde como fondo para los logotipos.

e El tono comunicacional es claro, directo e informativo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Validacion de Alternativas

- Nivel: Pre validacion

- Modalidad: Gerente Sucursal Neuma Per(, Encargado Municipalidad de

Tiabaya.

- Criterios:
e Disefio y distribucion del contenido
e Recordacion de marca.
¢ Informar acerca del Donativo — Redondeo.
¢ Informar los centros afiliados.

¢ Visibilidad en formas y colores.

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de
Marketing, Jefe de Ventas.

- Resultados

e Resultados Alternativa 1:
0 Segun evaluaciones esta propuesta es mas amigable con la
frase “Di Ok!”
0 Agrado el uso de colores corporativos y el uso sombras.
No estén conformes con el marco azul
La distribucion de los logotipos a su apreciacion les parece
muy grandes y confunde con el mensaje.

e Resultados Alternativa 2:

0 Segln evaluaciones la segunda alternativa tiene mas
fuerza en el nombre de, es decir el encabezado, pero
sienten que esta va a ser dificil de recordar y no todos lo
van a entender.

0 No les agrada el marco azul

0 Sugieren trabajar con los logotipos de las empresas
afiliadas de esta manera, les parece mas ordenado.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3. Propuesta Definitiva

- Alternativa seleccionada : Alternativa N°1

Di ok!

Te invitamos
a sumarte a este gran
esfuerzo.

Al comprar neumaticos
Michelin o BF Goodrich,
o productos/servicios de
los centros afiliados NEUMA VIP

redondea y todo lo recaudado

se donaré al

Casa Hogar

Torre Fuerte

Algo tan pequefio ® puede
ser Grande

Tu donativo ayuda mas de lo que te imaginas. Gracias.

La casa Hogar atiende a mas de 50 nifias en riesgo, rescatandolas
y brindandoles oportunidad de un nuevo comienzo.

Neuma Peru
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Trafyfonds Janter
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DoiT/

I PRIMAX  © HRARONOTRIZ.w.
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Descripcion Técnica

- Dimensiones: 30 cm x 52 cm

- Material: Couché 150 gr.

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Italic, Arial Narrow, Arista.

- Software utilizado: Adobe lllustrator

- Contenido: Cuerpo del afiche con mensaje para el donativo, texto explicativo
informativo de la Casa, logos de empresas comprometidas afiliadas, informacion
de Neuma Perd.

- Tono de comunicacién: Empatico e Informativo

- Técnicas de la comunicacion visual:

+  Singularidad: Centra la composicion en un tema aislado e independiente de
su entorno no cuenta estimulos visuales referentes, las formas para
presentar el redondeo se encuentran aisladas de la informacion y de los
logotipos en su entorno visual.

+ Sutileza: Distincion afinada rehuyendo toda obviedad con gran finura y
delicadeza, se puede apreciar en las formas simples para poder expresar el
mensaje y el logotipo empleando delicados bordes y concretos.

+ Unidad: Equilibrio adecuado entre elementos diversos en una totalidad
perceptible visualmente, expresado en las formas utilizadas circulares.

Equilibrio: Estrategia de disefio en donde existe un centro de gravedad a
medio camino entre dos pesos, siendo el mayor peso las formas circulares
y como base los logotipos.

- Colores:
*  Azul: Verdad, serenidad, armonia.

+  Amarillo: Inteligencia, innovacion.

COLOR DESCRIPCION CODIGO
- Color Marino C: 100; M: 82: Y:0; K: 2
Soporte Grafico
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Gréficas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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B. Pieza N°2

-Ficha Técnica

Se desarrollara una propuesta Unica en base al disefio y concepto del afiche.

1. Denominacion:

Sticker Publicitario Informativo - RSE Redondeo Donacéntimos

2. Objetivo / Funcion:

Incrementar la recordacion de la marca.

Generar imagen positiva como empresa socialmente comprometida en la
ciudad de Arequipa.

Establecer reconocimiento de los centros afiliados a la causa.
Identificacion con la empresa.

3. Objetivo Publicitario

Target:

+ Target 3y 4: Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip
con una circulacion aproximada entre 30 a 100 personas al dia
dependiendo del establecimiento.

Alcance:

+ Target 3y 4: Potenciales TC /PL - 15 empresas afiliadas Neuma Vip
con una circulacion aproximada entre 30 a 100 personas al dia
dependiendo del establecimiento.

Impacto

+ Informar y relacionar que el establecimiento o empresa es parte de
la accion de Di OK! para el redondeo.

Continuidad: Marzo — Julio 2013 / Agosto — Diciembre 2013

4. Descripcion Basica

Esta accion consiste en la elaboracion de un sticker que sera colocado en las

cajas de las empresas afiliadas para establecer una relacion directa con el

donativo y una recordacion de marca.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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5. Presupuesto:
El costo de la elaboracion y disefio de los stickers es de S/.400.00 nuevos soles.

6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION

mar-13 mar-13 | mar-13 mar-
4al8 11al 14 18 abril-13

con la cuenta y
centros
afiliados

>

Coordinacion

Realizacion
de
alternativa

=4

Validacion

Definitiva
>

material en | Propuesta

Difusion del
centros
afiliados

>

7. Responsable

Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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REPOSITORIO DE

-Informe Técnico

1. Desarrollo de Alternativa

Algo tan pequefio e puede
ser Grande

Descripcidn Técnica

Esté basada o relacionada con el afiche, utilizando la formay el color exacto.

El sticker posee un troquel de circular.

Para establecer una relacion con la empresa iniciadora del donativo se opt6 por colocar

el logotipo de Neuma Perd.

Los colores utilizados en toda la propuesta son los de Neuma Perd, colores
corporativos que se ha dispuesto el azul como el predominante para generar solidez, y

el amarillo para generar acento.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

2. Validacion de Alternativa

- Nivel: Pre validacion
- Modalidad: Gerente Sucursal Neuma Per(, Encargado Municipalidad de
Tiabaya.
- Criterios:
o Disefio y distribucion del contenido.
e Recordacion de marca.
¢ Informar centros afiliados que participan de la accién

¢ Visibilidad en formas y colores.

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas.

- Resultados

e Resultados Alternativa;

0 Segun evaluaciones y observaciones de los involucrados,

agrado la propuesta del empleo del logotipo y no especificé

modificaciones.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3. Propuesta Definitiva

Algo tan pequefio » puede

ser Grande

Neuma Peru

Conirafistss Generales
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Descripcidn Técnica

- Dimensiones: 12 cm x 12 cm.

- Material: Vinil con troquel mate.

- Tipografia: Arial Bold Italic, Arial Italic, Arial Narrow, Arista.

- Técnica utilizada: Simplicidad

- Software utilizado: Adobe lllustrator

- Contenido: Texto interno con el nombre del redondeo en un circulo azul, circulo
amarillo con el logotipo de Neuma Perd.

- Tono de comunicacion: Empético

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Técnicas de la comunicacion visual:
+  Singularidad: Centra la composicion en un tema aislado e independiente de
su entorno no cuenta estimulos visuales referentes.
+ Unidad: Equilibrio adecuado entre elementos diversos en una totalidad
perceptible visualmente, expresado en las formas utilizadas circulares.
- Colores:
«  Azul: Verdad, serenidad, armonia.

+  Amarillo: Inteligencia, innovacion.

COLOR DESCRIPCION cODIGO
- Color Marino C: 100; M: 82; Y:0; K: 2
Soporte Gréfico
Color Amarillo C:0;M:1;Y:100;K: 0
Gréficas
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V. RSE-ASIENTO RESERVADO

A.  Pieza N°1

-Ficha Técnica
1. Denominacion:
Stickers Modelo B — Asiento Reservado.

2. Objetivo / Funcion:
- Recordacion y fidelizacion de marca con Neuma Per(
- Incentivar y promover el asiento reservado en los pasajeros de las
principales lineas de 6mnibus
- Mantener un lazo cercano con la poblacion arequipefia como empresa

responsable socialmente.

3. Objetivo Publicitario
- Target:
« 5000 personas que frecuentan las lineas de buses “Los Blancos”,
“Monterrey — Cayma 2", Segrampo, Cotum diario dentro de la ciudad
de Arequipa.

- Alcance:
+ 5000 personas que frecuentan las lineas de buses “Los Blancos”,
“Monterrey — Cayma 2", Segrampo, Cotum diario dentro de la ciudad

de Arequipa.

- Impacto
+ Incentivar y promover el asiento reservado en las principales lineas
de transporte urbano en la ciudad de Arequipa.
+ Generar mayor participacion de marca y recordacién como empresa
comprometida con Arequipa.
+ Establecer un lazo responsablemente social con los pasajeros que

frecuenten los buses de estas lineas

- Continuidad: Junio — Julio 2013

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. Descripcion Béasica
Se colocaran estos stickers en la parte superior de los buses de manera que sean
visibles de forma directa por los pasajeros, se encontraran en la linea de mirada,
creando recordacion y estableciendo lazos responsables, a través de la
publicacion de mensajes cortos y precisos, acompafiados del logotipo de Neuma
Per( y de la empresa o asociacion de la linea urbana.
Estos stickers seran elaborados en vinil mate con una medida estandar de 4
metros x 0.60 metros.

5. Presupuesto:
El costo de elaboracion, colocacion y disefio es de S/.1200.00 nuevos soles.

6. Cronograma de Realizacion

TIMING
DESCRIPCION

may-13 may-13 | may-13 | jun-13 | jul-13
20al22 | 23al24 | 25al28 | 1al30 | 1al31l

Presentacion de
las propuestas
>

Validacion

Definitiva
>

Elaboracion de |Propuesta

alternativas
>

Colocacion de
stickers en buses
>

Seguimiento
>
>

7. Responsable

Catherine Danitza Rodriguez Jaén
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1. Desarrollo de Alternativas

a. Primera Alternativa

Cuenta la leyenda: )
“Trabajando Juntos

Que antigiiamente los jovenes ASIENTO RESERVADO”
cedian el asiento a las personas mayores.

Cuenta la leyenda:
Que nadie pedia “un asiento para la
sefiora con su bebé por favor”.

“Trabajando Juntos
ASIENTO RESERVADO”

Descripcidn Técnica

o Esta alternativa esté dispuesta de forma horizontal y tiene como fondo una gradiente
entre celeste y azul.

e Se colocd una transparencia con el logotipo de la empresa dado que al momento de
leer la persona podré identificar de forma inmediata a la empresa.

o Esta esta dividida en tres partes, la primera en donde va la frase las cuales seran
variadas (5 frases, se presentan dos de ejemplo) se propone utilizar un lenguaje
comun es decir del diario vivir.

e Luego esta la parte central en donde se puede apreciar el copy del sticker publicado
“Regresemos al pasado Asiento Reservado” y por ultimo los logotipos de Neuma
Per(, Michelin y de la Linea de Transporte urbano que se va a colocar.

e El eje visual depende de la posicion en donde se encuentre la persona, es decir que
como esta dividido en tres partes cada 4 personas podrén leer alguno de los
mensajes o ver os logotipos.

e Lalectura siempre va a ser de izquierda a derecha.

e Los colores empleados fueron:

0 Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

o Amarillo: Sensaciones de calidez, tibieza.

0 Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

0 Celeste: Simboliza el equilibrio y la serenidad.
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e Técnicas visuales que se emplearon son:
o Simplicidad: Se encuentra libre de complicaciones, se puede apreciar el
texto y el fondo de forma simple sin alguna obstruccion visual.
o0 Exageracion: Ensancha su expresion e intensifica la verdad, esta fue

utilizada en el logotipo que se encuentra en calidad de fondo mimetizado.

b. Segunda Alternativa

Cuenta la leyenda:
“Trabajando Juntos

ASIENTO RESERVADO” . Que ar!tfgt'.iamenfe los jovenes
cedian el asiento a las personas mayores.

Cuenta la leyenda:

ASIENTO RESERVADO” Que nadie pedia “un asiento para la
sefiora con su bebé por favor”.

“Trabajando Juntos

Descripcidn Técnica

e Esta alternativa esté dispuesta de forma horizontal y tiene como fondo una gradiente
entre celeste y azul.

e  Se empleo iluminaciones spot focales en todo el disefio a excepcién de los logotipo
para evitar la saturacion

e  Esta esta dividida en tres partes, la primera en donde en donde se puede apreciar el
copy del sticker publicado “Regresemos al pasado Asiento Reservado”.

e  Seguido de las frases variadas (5 frases, se presentan dos de ejemplo) se propone
utilizar un lenguaje comdn es decir del diario vivir y por Gltimo los logotipos de
Neuma Peru, Michelin y de la Linea de Transporte urbano que se va a colocar.

e  Eleje visual depende de la posicién en donde se encuentre la persona, es decir que
como esta dividido en tres partes, cada 4 personas podran leer alguno de los
mensajes o ver los logotipos.

e Lalectura es de izquierda a derecha o de forma central y a los costados.

e Los colores empleados fueron:

o Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

o Amarillo; Sensaciones de calidez, tibieza.

0 Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

0 Celeste: Simboliza el equilibrio y la serenidad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM At DE SANTA MARIA

e  Técnicas visuales que se emplearon son:
0 Espontaneidad: técnica emotiva y desbordante, uso de iluminacion
esporadica sin un orden establecido.
o Profunda: Se caracteriza porque mediante la imitacion de los efectos de luz

y sombras propios del claro oscuro puede generar otra dimension.

2. Validacion de Alternativas

- Nivel: Pre validacion
- Modalidad: Gerente Sucursal, Jefe de Marketing, Jefe de Ventas
- Criterios:

e Disefio y distribucion del contenido

e Atractivo visual

¢ |dentificacion con el reciclaje

- Técnica: Entrevista a profundidad con Gerente Sucursal, Jefe de
Marketing, Jefe de Ventas
- Resultados

e Resultados Alternativa 1:
0 Segun las evaluaciones realizadas la primera alternativa
agrada por su simpleza.
0 Los colores utilizados son precisos y se relacionan
directamente con la empresa.
0 Eldisefio y diagramacion van de acuerdo a la identidad que
viene manejando la empresa.
0 Las frases que se colocaran en lenguaje cotidiano parece
simpético y estan de acuerdo.
0 Agrado el uso del logotipo en transparencia.
¢ Resultados Alternativa 2:
0 Segun las evaluaciones los resultados para esta alternativa
fueron positivos.
O Les agrado el empleo de iluminacién, le da mayor
movimiento y vida a la composicion
o La frase central no agradé mucho prefieren que se
encuentre alineado a la izquierda.

0 Sugieren colocar un elemento como la primera alternativa.
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3. Propuesta Definitiva
Cabe resaltar que la cuenta solicité una fusion entre ambas alternativas.

- Alternativa seleccionada : Fusion Alternativa N°1 y N°2

Cuenta la ley enda: “Trabajando Juntos

Que antigiiamente los jovenes ASIENTO RESERVADO”
cedian el asiento a !ag Brsonas mayores.

Cuenta la leyenda:

: g “Trabajando Juntos [ Neuma Pe
Que nadie pedia un asiento para la ASIENTO RESERVADO” yl
sefiora con su bebé por favoi’f_

La= ——

Descripcion Técnica

- Dimensiones: 4 m x 0.60 m.

- Tipografia: Arial Bold Italic.

- Material: Sticker Vinil Mate.

- Tono comunicacional del mensaje: Racional y Emocional, a través de frases
amenas y simples logra generar un pensamiento y reaccionar ante situaciones
frecuentes.

- Técnicas visuales que se emplearon son:

« Espontaneidad: técnica emotiva y deshordante, uso de iluminacién
esporadica sin un orden establecido.

« Profunda: Se caracteriza porque mediante la imitacion de los efectos de luz
y sombras propios del claro oscuro puede generar otra dimension.

+ Exageracion: Ensancha su expresion e intensifica la verdad, esta fue
utilizada en el logotipo que se encuentra en calidad de fondo mimetizado.

- Contenido:

+  Fondo con transparencia de logotipo e iluminacion

+  Frase motivadora cotidiana (5)

+  Copy “Regresemos al pasado, Asiento Reservado”

+ Logotipos Neuma Pert, Michelin, y linea de bus correspondiente.
+  Software de disefio utilizado: Adobe lllustrator
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- Los colores empleados fueron:
« Azul: Simboliza verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad,
responsabilidad
« Amarillo; Sensaciones de calidez, tibieza.
+ Blanco: Significa la inocencia, la pureza, la novedad.

+  Celeste: Simboliza el equilibrio y la serenidad.

COLOR DESCRIPCION CODIGO

—- Color Azul Marino
C: 100, M:82, Y: 0, K: 2
Soporte, Formas, Texto

Color Amarillo C:0,M:1,Y:100,K: 0
Logotipo
—- Color celeste mediano C: 76, M: 26, Y:0,K: 0

Soporte en gradiente

Color Blanco
Gradientes en azul y celeste
Sombra paralela

[luminaciones
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PRIMERA

Se realiz6 un Plan Publicitario 2013 de Reposicionamiento de Marca para la empresa Neuma Perd
Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neumaticos Michelin,
planteando la realizacién de campafias publicitarias durante el afio 2013 orientando a los diversos campos
publicitarios y/o soportes, nuevas tecnologias y tendencias en el mercado como las redes sociales,
responsabilidad social, promociones y eventos; estableciendo un agregado de interaccion y participacion en

el mercado arequipefio y generando mayor rentabilidad, fidelizacion e impacto.

SEGUNDA

El Plan Anual Publicitario se dirigié a los clientes reales y potenciales con una segmentacion basada en TC
(auto y camioneta), PL (bus y camién) y GC (mineria) que compran neumaticos Michelin o poseen la
capacidad de compra en Arequipa de teniendo como objetivo incrementar en un 30% las ventas de
neumaticos Michelin en el segmento de TC, PL y 5% en GC, con un 55% de participacion en las ventas,
obteniendo un 34% de ganancia; de esta manera la realizacion de las campafias y acciones fueron
direccionadas de forma precisa conociendo sus habitos de compra, involucramiento con la empresa y

reacciones frente a las tendencias.

TERCERA

Se concluy6 que con el Plan Anual 2013 de Reposicionamiento de Marca, la Imagen Corporativa mejoraria
de manera significativa, ya que se fidelizaria al cliente real con la utilizacion de la Tarjeta de Fidelizacion
Neuma Vip, dado que esta seria la pionera en el rubro automotriz en la ciudad permitiendo un seguimiento
continuo y por otro lado la entrega de merchandising y packaging personalizado por fiestas de fin de afio

fortaleceria el nexo entre el cliente y la empresa.

CUARTA

En el Plan Anual 2013 de Reposicionamiento de Marca, las Promociones y Eventos generarian un alto
impacto y alcance entre los clientes reales y potenciales incrementando la aceptacion y fortaleciendo el mix
de medios, a su vez informaria el punto de venta, los productos y/o servicios que brinda Neuma Perd

Contratistas Generales SAC Sucursal Arequipa.

QUINTA
Se observd que dentro del Plan Anual 2013 de Reposicionamiento de Marca, la Responsabilidad Social
ayudaria a incrementar la decision de compra a favor de la empresa Neuma Pert Contratistas Generales
SAC Sucursal Arequipa como el principal distribuidor de neuméaticos Michelin frente a la competencia,
incorporando sinergias con entidades o0 empresas y mejorando la viabilidad de las campafias publicitarias,

permitiendo incursionar en nuevos segmentos de mercado.
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RECOMENDACIONES PARA LA EMPRESA

PRIMERA

Implementar un plan anual publicitario integrativo basado en campafias con mensaje proactivo y con
acciones direccionadas segln segmento de mercado, con objetivos claros y precisos para una mejor
orientacion  especifica implementando una politca de responsabilidad social empresarial 'y
medioambiental, estableciendo alianzas estratégicas para una mayor participacion en el mercado.

SEGUNDA

Elegir una plataforma de comercio electronico o re — e commerce para una mejor comercializacion y
alcance de los productos ofertados por la empresa y conocimiento investigativo directo de los usuarios y
sus preferencias; asi como elementos o soportes innovadores que transmitan los beneficios de manera

continua.

TERCERA

Establecer un plan de redes sociales con un contenido atractivo segin acciones realizadas de manera
integrativa y no unitaria para mantener una unidad e incrementar los indices de satisfaccion, relacion y
participacion.

CUARTA

Realizar o sub- contratar a empresas especializadas en investigacion de mercado para conocer el perfil
del consumidor de forma més detallada y continua, ya que continuamente se generan cambios en
tecnologia, gustos, habitos de compra, entre otros para asi mantener una base de datos completa
actualizada en datos bésicos y profundos, herramienta que también sirve para diferenciarse frente a la

competencia.
QUINTA
Incrementar la visualizacion en fachada de oficina mediante paneles publicitarios informativos del

producto o servicios que realiza la empresa, con un cambio periodico, e incursionar en medios

tradicionales masivos como paginas amarillas fisicas y virtuales.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

SEXTA

La empresa tiene una relacion directa con empresas de gran magnitud, pero es importante no descuidar a
los segmentos pequefios con necesidades distintas, y tener un buen desempefio en las acciones que se
desarrollen y asi la imagen se mantenga de manera Optima, tanto promociones, eventos, beneficios entre

otros.

SEPTIMA

Dado que desde sus inicios la publicidad que lleva a cabo es escasa, para mantener el posicionamiento
es necesario que la empresa realice acciones continuas intensivas para entrar de manera enérgica en la

vida cotidiana del consumidor y lograr la diferenciacion

OCTAVA
Incentivar a mejorar la empresa de forma interna a través de incentivos a los vendedores mediante
programas mensuales de reconocimiento, para esto investigar, analizar y conocerlos de forma cercana

para resultados 6ptimos.

NOVENA

El uso de transporte publico de manera interna es una forma poco usual de publicitar en la ciudad es por
€s0 que causa impacto inmediato en los pasajeros de cada unidad, se recomienda el uso de este medio
para conseguir una diferenciacion frente a la competencia.
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RECOMENDACIONES PARA EL PROGRAMA PROFESIONAL DE PUBLICIDAD Y MULTIMEDIA

PRIMERA

Incentivar la realizacion de proyectos relacionados con la responsabilidad social empresarial y medio

ambiental a través de acciones o campafias en medios no convencionales.

SEGUNDA

Promover una entidad u organizacion para poder establecer un nexo entre colegas y compartir

informacion bibliogréafica virtual de libre acceso, asi como la cooperacion y participacion.

TERCERA

Realizar préacticas vivenciales durante todo el proceso formativo educacional para generar una relacion
directa entre lo tedrico y la realidad publicitaria en el medio o localidad arequipefia.
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