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Presentacion
Sefiora decana de la Facultad de Comunicacidon Social e Idiomas.
Senores miembros del jurado.

El trabajo de investigacion titulado “Comunicacion Integrada y Posicionamiento de Marca
de la Empresa TRAMUSA S.A. Cusco — 2024”, es presentada en cumplimiento de las
normas de grado y titulo. Su objetivo principal es analizar el vinculo entre la comunicacion
integrada y el posicionamiento de marca en un mercado altamente competitivo como el
Cusco. La Empresa TRAMUSA S.A., objeto del estudio, tiene una trayectoria consolidada
en el sector del transporte turistico de la region, pero atn tiene dificultades para construir su

reputacion y visibilidad entre los clientes.

El deseo de comprender como un mensaje coherente, consistente, continuo y
complementario puede afectar directamente a la competencia de una empresa en un
mercado(s) cambiante es lo que ha motivado este esfuerzo. Se han aplicado métodos de
recopilacion de datos, incluidas encuestas, a los trabajadores de TRAMUSA S.A. utilizando
un enfoque cuantitativo para identificar con precision las fortalezas y debilidades de las
tacticas de comunicacion. Los resultados de la investigacion no solo aportan a la entidad en
términos practicos, sino que también fortalecen el marco tedrico actual en relacion a la

comunicacion integrada y el posicionamiento de marca.
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Br. Charles Oquendo Sulla
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Resumen

El trabajo de la investigacidon se orienta en el estudio de la comunicacion integrada en
empresas de derecho publico, debido a que estas presentan caracteristicas particulares en su
funcionamiento, como la falta de competencia de mercado, y un bajo interés en su
posicionamiento € imagen publica. Se propuso el objetivo de determinar el grado de relacion
entre la comunicacion integrada y el posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A.,
Cusco — 2024. La metodologia fue tipo bésica, enfoque cuantifico, disefio lo experimental y
nivel descriptivo correlacional, la muestra estuvo compuesta por 45 trabajadores, y el
instrumento empleado fue un cuestionario con respuestas de acuerdo a la Escala de Likert.
Los hallazgos més importantes indican que un 60% de los encuestados percibio la
comunicacion integrada como deficiente y algo deficiente, y un 73.4% evalud el
posicionamiento de marca de la misma manera, en la prueba de hipotesis todas las
dimensiones de CI se relacionaban significativamente (p<0.05) con el posicionamiento de la
empresa. Entonces se concluye que, la comunicacion integrada se relaciona de forma directa,
alta y significativamente con el posicionamiento de marca (Rho = 0.697; p < 0.05), esto
indica que para institucion de derecho publico la comunicacion es el pilar fundamental para

estructurar una imagen de marca solida, justificar su valor social y fortalecer su legitimidad.

Palabras clave: Comunicacion integrada, Posicionamiento de marca, Tramusa S.A.,

Estrategia comunicativa
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Abstract

T This research focuses on the study of integrated communication in public companies, given
that these companies have characteristics in their operation, such as a lack of market
competition and low interest in their positioning and public image. The objective was to
determine the degree of relationship between integrated communication and brand
positioning at Tramusa S.A., Cusco — 2024. The methodology was basic, with a quantitative
approach, experimental design, and descriptive correlation level. The sample consisted of 45
workers, and the instrument used was a Likert scale questionnaire. The most important
results indicate that 60% of respondents perceived integrated communication as poor or
somewhat poor, and 73.4% evaluated brand positioning in the same way. In the hypothesis
test, all dimensions of IC were significantly related (p<0.05) to the company's positioning.
It is concluded that integrated communication is directly, highly, and significantly related to
brand positioning (Rho = 0.697; p < 0.05), indicating that for public law entities,
communication is essential for building a solid brand image, justifying its social value, and

strengthening its legitimacy.

Keywords: Integrated communication, Brand positioning, Tramusa S.A., Communication

Strategy.
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Introduccion

Actualmente, el sector empresarial cada vez es mas competitivo y dindmico,
especialmente en sectores clave como el turismo, donde las entidades buscan
permanentemente distinguirse y destacar en el mercado. En este contexto, la comunicacion
integrada se ha afianzado como una herramienta estratégica esencial para lograr un
posicionamiento de marca s6lido, que también posibilita a las empresas coordinar de forma
eficaz, todos los canales y herramientas de comunicacion, tanto internos como externos, para

transmitir un mensaje coherente y persuasivo que fortalezca su identidad en el mercado.

Se entiende como posicionamiento de marca, al instrumento indispensable para la
propuesta de valor y la estrategia de comunicacion elegida por una marca, para crear u
mantener una ventaja competitiva, su proposito fundamental radica en crear y mantener una
ventaja competitiva sostenible, logrando situar sus productos o servicios en la percepcion

del publico o usuarios de forma continua y distintiva frente a la competencia (Olivar, 2021).

En relacion, la comunicacion integrada se entiende como un elemento de marketing
referido a la combinacidn de todas las estrategias de promocion de una marca para presentar
un producto o servicio al mercado; bajo este enfoque, todos los canales y aspectos
comunicativos trabajan de forma conjunta y sinérgica, no solo para proyectar un mensaje
coherente, sino también para maximizar la rentabilidad e incrementar la efectividad de otras

areas (ESAN, 2016).

Esta investigacion se desarrolld en la Empresa Tramusa S.A., dedicada al transporte
turistico en la ciudad de Cusco con una extensa trayectoria en el servicio. Durante el periodo
de estudio, esta enfrentaba retos significativos en cuanto a su posicionamiento en un sector

altamente competitivo, ademads, venia experimentando dificultades para consolidar una
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estrategia de comunicacion que potencie su marca y la posicione logrando una presencia

s6lida en la mente de sus consumidores.

Mediante el analisis de las percepciones de los trabajadores se presentaron algunos
resultados interesantes para la empresa que permitieron proponer mejoras en la estrategia
comunicativa de la empresa. En este sentido se estructurd el trabajo en los siguientes

capitulos generales, detallados a continuacion:

Capitulo I: se abordo la formulacion del problema de investigacion, justificando su
relevancia en la actualidad del sector turistico de Cusco. También se presentaron los
objetivos generales y especificos, enfocados a analizar la relacion entre la comunicacion

integrada y el posicionamiento de empresa.

Capitulo II: se desarroll6 el marco tedrico y conceptual, sustentando la investigacion
en teorias de la comunicacion integrada y el posicionamiento de marca. Ademas, se incluy6
antecedentes empiricos, tanto internacionales como nacionales, que refuerzan la importancia

de una estrategia comunicativa coherente y persuasiva para el éxito empresarial.

Capitulo III: se presentd las hipotesis generales y especificas, como también la
identificacion de las variables independientes y dependientes. Se operativizo dichas

variables con el fin de medir su relacion y evaluar el impacto entre ellas

Capitulo IV: se desarroll6 la metodologia empleada, describiendo el enfoque y el
disefio. También se detallan las técnicas de recoleccion de datos, el tamafio de la muestra y

las herramientas utilizadas para llevar a cabo el andlisis de la informacion.

Capitulo V: se presentaron los resultados obtenidos mediante la aplicacion del
cuestionario, analizando los resultados descriptivos y correlacionales necesarios para

cumplir a fin de cumplir los objetivos establecidos.
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Finalmente, se realizd una propuesta de estrategias para mejorar la efectividad
comunicativa de la empresa. Y se plantearon las conclusiones y recomendaciones del

estudio. Finalizando con la presentacion de las referencias bibliograficas y anexos.
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Capitulo I

Planteamiento del problema
1.1.  Situacion problematica

En el contexto internacional, empresas de diversos sectores requieren cada vez mas
de una adecuada gestion estratégica de marca, que les permita obtener una ventaja
competitiva significativa, Martinez (2011) indica que la mayor problematica es lograr
alcanzar una ubicacién en la percepcion del publico "top of mind", por las limitaciones que
tienen estas empresas al adoptar un enfoque de comunicacion integrada que combine los
medios de comunicacion disponibles con el fin de generar una conexiéon emotiva con sus

consumidores.

Diversos antecedentes sefialan que la comunicacion integrada es una herramienta que
muchas empresas utilizan para aumentar su productividad, vender su marca y posicionarse
eficazmente. El problema se encuentra en combinar y coordinar varios canales y tecnologias
de comunicacion online y offline para ofrecer un mensaje coherente y cohesionado a su
audiencia. AUn mas si se espera llegar a un mercado mas amplio, de escala regional o

nacional, ya que esto demanda de una mejor estrategia y planificacion.

En el ambito nacional, Benites & Vega (2024) mencionan que existe una necesidad
constante de mejorar la gestion de marca, especialmente en el sector publico, Los autores
identificaron una relacion débil entre las estrategias de branding y el posicionamiento
obtenido, sugiriendo una deficiente gestion estratégica en marketing. En general las
empresas y entidades ligadas al estado se perciben de forma neutral a negativa, lo que refleja
una evidente oportunidad de mejora a través de estrategias de comunicacion mas efectivas y

transparentes.
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Analizando directamente a la Empresa Tramusa S.A. constituida legalmente como

una institucién de derecho publico al amparo de la Ley de la Actividad Empresarial del
Estado, lo cual implica que su creacion se bas6 en una ley expresa fundamentada en el interés
publico bajo el rol subsidiario del estado. Bajo este régimen, la empresa mantiene su
autonomia administrativa y econdmica, sin que su modalidad de participacion la califique
estrictamente como una empresa del Estado, es mads, su estructura operativa la identifica
como una empresa municipal dentro del sector de transportes del Cusco, cuya finalidad legal
implica la prestacion del servicio de transporte de pasajeros entre el distrito de Machu Picchu

y la ciudadela.

De forma general, la empresa se encontraba en una posicion preocupante, donde el
problema central se detecto la falta de un plan de comunicacion integrado que comunique
los valores y caracteristicas de la marca de forma comprensible y coherente. A pesar de
contar con presencia en redes sociales, su actividad era muy variable, la empresa realiza sus
comunicados y presentacion de actividades por medio de sus de sus paginas de Facebook,
Instagram y TikTok, aunque dejé de lado el contenido en plataformas como LinkedIn y
YouTube que son menos utilizadas, también cuenta con una pagina web informativa sobre

la empresa, pero no cuenta con funciones relacionadas con la prestacion del servicio.

En el ambito del posicionamiento de marca en particular, se encontrd que no habia
logrado integrar una imagen consistente tanto en la poblacidon cusquena que en general
desconoce en gran medida sus funciones, su sistema de trabajo, y los beneficios que ofrece
como parte de su labor social; como en el publico extranjero que estd obligado a hacer su
compra presencialmente o con un tercero por la falta de canales digitales. En ambos casos
esta situacion genera una percepcion negativa en la poblaciéon y aun peor una carente

remembranza de los visitantes luego de su viaje.
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En cuanto a la comunicacién integrada, se observo de forma cercana que la empresa
TRAMUSA S.A. no cuenta con un plan de comunicacion integrada para hacer llegar un
unico mensaje mediante las plataformas que maneja, esto se ve en las publicaciones dispersas
que realiza que van desde comunicados del servicio hasta eventos del distrito o protestas
locales, ya que no existe una clara diferenciacion entre ellas; ademas existen diversas paginas
con el nombre de la empresa ya que esta atin no esta verificada en sus redes sociales lo que

puede generar confusion para algunas personas.

La ausencia de una estrategia definida de comunicacion integrada y posicionamiento
en esta empresa de derecho publico ha ido generando una percepcion regular por parte de la
poblacion cusquetia, que no logra informarse plenamente sobre las actividades sociales que
realiza la empresa ni sobre las acciones que desarrolla en Cusco y Machu Picchu; ademas,
en el mediano plazo esto puede causar que la percepcion publica empeore por la poca
conexion con sus grupos de interés y una falta de diferenciacion en los servicios que ofrece.
Por lo tanto, esta investigacion se propuso evaluar la relacion entre la comunicacion

integrada y el posicionamiento de marca en dicha organizacion en el Cusco, durante el 2024.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

(Cual es la relacion entre la comunicacion integrada y el posicionamiento de marca

de la Empresa Tramusa S.A., Cusco —2024?

1.2.2. Problemas especificos

- ¢Como se relaciona la coherencia con el posicionamiento de marca de la
Empresa Tramusa S.A., Cusco —2024?
- ¢Como se relaciona la consistencia con el posicionamiento de marca de la

Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024?
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- (Cbémo se relaciona la continuidad con el posicionamiento de marca de la
Empresa Tramusa S.A., Cusco —2024?
- (Cbémo se relaciona la complementariedad con el posicionamiento de marca

de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 20247
1.3.  Justificacion
1.3.1. Justificacion teorica

De forma tedrica el trabajo de investigacion aporto en el incremento de informacion
y conocimiento sobre las variables posicionamiento de marca y comunicacion integrada.
Luego de analizar ambas variables y evaluar su correlacion se presentaron adecuaciones de
los conceptos y puntos de vista sobre las estrategias de marketing en instituciones
denominadas de “derecho publico” como es Tramusa S.A., esto debido a que la mayor parte
de informacion disponible se presenta para empresas netamente privadas con diferencias y

objetivos mds evidentes.
1.3.2. Justificacion metodologica

Se aplico un nivel de investigacion descriptivo-correlacional, mediante un enfoque
cuantitativo, lo cual permiti6é que se recolectara informacion objetiva y medible, ademas de
que el procesamiento de resultados fue mas completo al medir la relacion entre variables.
Esto permiti6 evaluar qué factores eran mas relevantes entre si y que datos debian
considerarse en la propuesta de estrategia presentada. Esta informacion sera de utilidad para
futuras investigaciones realizadas en ambitos similares y como comparacion en caso se

vuelva a evaluar a la misma empresa en el futuro.
1.3.3. Justificacion practica

A nivel practico, la Empresa Tramusa S.A. resulto beneficiada directamente ya que

se presentd una propuesta de implementacion basado en un sistema integral de gestion de
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comunicaciones, elaborado considerando la evaluacion por parte de sus trabajadores. Esta
propuesta busco generar una mejor presencia en la region y en el sector turismo en general,
ademas, las conclusiones y sugerencias se generaron con instrucciones precisas sobre como

mejorar su posicionamiento de marca y sus iniciativas de comunicacion integrada.
1.3.4. Justificacion social

El estudio tiene importantes implicaciones sociales. Mediante la Empresa Tramusa
S.A. se puede tener un efecto econémico favorable en la region de Cusco, al mejorar las
estrategias de comunicacion integrada y el posicionamiento de la marca, se puede fomentar
la llegada de mas turistas, la generacion de nuevos empleos, e incrementar directa e

indirectamente al desarrollo socioecondmico de la region.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Determinar el grado de relacion entre la comunicaciéon integrada y el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024

1.4.2. Objetivos especificos

- Identificar como la coherencia se relaciona con el posicionamiento de marca
de la Empresa Tramusa S.A., Cusco —2024.

- Evaluar como la consistencia se relaciona con el posicionamiento de marca
de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

- Medir como la continuidad se relaciona con el posicionamiento de marca de
la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

- Evaluar como la complementariedad se relaciona con el posicionamiento de

marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
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Capitulo II

Marco teorico
2.1. Bases tedricas
2.1.1. Marketing

Kotler & Armstrong (2017) explican que el marketing se debe analizar como un
proceso que todo individuo u organizacion realiza de forma social y administrativa para
alcanzar aquello que necesitan o desean mediante la creacion e intercambio de valor con
terceros. Aunque si se refiere al tema empresarial netamente, se debe afiadir que el marketing
también considera las relaciones redituables con los clientes, a quienes se intercambia un
valor agregado. “En consecuencia, el marketing se concibe como un proceso a través del cual
las organizaciones generan valor para sus clientes y desarrollan relaciones solidas con ellos,
a fin de recibir valor en contraprestacion. Este proceso puede representarse graficamente de
la siguiente manera:”

Figura 1
Modelo del proceso de marketing

Nota: extraido de Kotler & Armstrong (2017).
2.1.1.1. Endomarketing

Salas (2021) Se explica que el endomarketing, también denominado marketing
interno, consiste en la aplicacion de estrategias de marketing dentro de una organizacion,

implementadas directamente por el responsable de la gestion de recursos humanos o del
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personal. En este sentido, constituye una herramienta fundamental que atiende tres aspectos

importantes:

- Incrementa el respeto a los valores organizacionales.
- Eleva el nivel de cumplimiento de los colaboradores.

- Posibilita la satisfaccion de los clientes.

Asimismo, también indica que si bien el endomarketing se dirige a todo el personal
de la empresa, se hace hincapié en los colaboradores que trabajan en areas de relacion directa
con los clientes y con quienes respaldan estas actividades, ya que al igual que el marketing
en general el objetivo se centra en satisfacer las necesidades de los clientes. Es asi como se
puede ver al colaborador como un cliente interno a quien se fomenta el desempefio y

productividad con estas herramientas.

2.1.1.2. Branding

Hoyos (2016) explica que muchas veces se entiende el branding como la accion
sencilla de nombrar un producto, construir su logo o exponer continuamente una marca al
consumidor utilizando medios de comunicacion. Si bien en parte es correcto también sefiala
que la accion de crear y desarrollar una marca es mas compleja y depende de la definicion
del branding, el marcar permanentemente la mente del consumidor, por lo cual es mas
preciso definirla como un ejercicio orientado a capturar la esencia de la oferta de un
producto, trabajando a fondo su personalidad para ser atractiva, diferentes y significativa

para el cliente potencial, conectando a un nivel emocional hasta dotarla de magia.
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2.1.1.3. “En definitiva, el branding o la construccion de marca constituye un proceso
integrador orientado a desarrollar marcas s6lidas y poderosas; es decir, ampliamente
reconocidas, asociadas a atributos positivos, deseadas y adquiridas por una amplia
base de consumidores. Este proceso implica la definicion de la identidad o imagen
que se desea proyectar en el mercado, su disefio grafico y la presentacion de la marca
ante determinados publicos, con el fin de que alcance relevancia y genere rentabilidad

a través de los procesos de compra y recompra (Hoyos, 2016).”
2.1.1.4. Marketing turistico

Para Kotler et al. (2011) el marketing turistico es un concepto que puede confundirse
a menudo con simplemente las ventas de una empresa turistica, pero en realidad ventas
representa solo el area visible del marketing ya que esta presenta las visitas, el transporte, y
cualquier otro servicio que se ofrezca al visitante, mientras que otras areas del marketing
trabajan a puerta cerrada al publico como puede ser la publicidad o los conocidos elementos
del marketing mix como son el producto, precio o la distribucion, incluyendo sistemas de

informacion y planificacion.

También menciona que en el sector turismo se agrupan las actividades empresariales
en dos sectores importantes, la hosteleria y los viajes; ambos muy dependientes entre si, ya
que la mayoria de los visitantes que viajan lejos de su lugar de origen acostumbran a comprar

paquetes que incluyen ambos servicios ya diseiiados por agencias de viajes.

Kotler et al. (2011) sefialan que todo andlisis de marketing turistico tiene que

comprender los siguientes cinco conceptos sobre el cliente y el mercado:

- Necesidades, deseos y demandas: Las necesidades son estados de privacion

basicos fisicos y sociales, los deseos la forma que toman esas necesidades al
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ser moldeadas por la cultura y las demandas son esos deseos respaldados por
el poder adquisitivo del turista.

- Ofertas de marketing: Es la combinacion de elementos tangibles e intangibles
que se ofrecen al mercado, en el turismo esto va mas alla de la venta e incluye
el transporte, el alojamiento y la planificacion detrds en publicidad, precio y
distribucion, es una experiencia integral disefiada para el visitante.

- Valor y satisfaccion: El cliente elige entre las diversas ofertas en funcion del
valor percibido por la oferta turistica, mientras que la satisfaccion depende de
que la experiencia final cumpla o supere las expectativas generadas por el
marketing mix.

- Intercambios y relaciones: los clientes deciden satisfacer sus necesidades
mediante el intercambio de valor, en el turismo las empresas no solo buscan
una transaccion Unica, sino construir relaciones solidas mediante paquetes
disefiados por agencias que generan fidelidad a largo plazo.

- Mercados: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales para

el producto o servicio turistico.
2.1.2. Comunicacion integrada

Para Marin et al. (2016) La comunicacion es, de manera general, un proceso
consciente de intercambio de informacion entre dos o0 mas personas, cuyo fin es transmitir o
recibir significados mediante un sistema compartido de signos y reglas.. Para este proceso
se debe contar con algunos elementos esenciales como “la intenciéon de comunicar, la
composicion del mensaje, la codificacion del mensaje, la transmision de las sefales, la
recepcion de las sefales, la decodificacion de los mensajes y la interpretacion de los mensajes

por parte de un receptor’” (pag. 5).
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Asimismo, Silvana (2007) sefiala que la comunicacién a nivel corporativo se
entiende como una vision moderna del rol de la comunicacion dentro de una empresa,
sefalando la relacion reciproca entre la organizacion y su entorno, cumpliendo con los
valores delimitados por la misma. La comunicacidn corporativa aporta valor a los mensajes
que realiza y facilita direccionar su informacion a una audiencia especifica, como un valor
agregado generado por la confianza de la audiencia con lo que comunica la organizacion sea

mediante sus productos, servicios o ambos.

Segun Kotler & Armstromg (2013) se puede definir la comunicacion integrada como
la “integracion cuidadosa y coordinada de los muchos canales de comunicacion de la
empresa para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus
productos” (pg. 359). Para Pitta et al. (2006) la comunicacion integrada subraya la
importancia de utilizar la sinergia que se genera al emplear diversos canales de comunicacion

con el fin de incrementar el valor de la marca asociada a productos y servicios.

Pickton & Broderick (2001) anaden que la comunicacion integrada de marketing
“coordina articuladamente todos los medios y mensajes promocionales para aumentar la
coherencia y eficiencia, optimizando los esfuerzos de la marca para alcanzar sus metas
comunicativas y de marketing de productos”. Resaltando que los distintos elementos del
marketing buscan influir tanto en clientes existentes como en prospectos, buscando
establecer vinculos duraderos. Su proposito es modelar el comportamiento del consumidor

a través de variadas vias comunicativas, a incluir tanto a empleados como socios.

Por otro lado, Manocha (2011) menciona que la comunicacion integrada implica dos

aspectos fundamentales:

- Primero, es crucial mantener una coherencia en el posicionamiento, el

mensaje y el tono en todos los canales de comunicacion.
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- Segundo, se debe enfocar en alcanzar simultdneamente diversos objetivos
especificos de marketing, como generar conciencia en los consumidores,

aumentar las ventas y construir la marca.
2.1.2.1. Estrategia de comunicacion integrada

De acuerdo con Galan (2015) es un tipo de estrategia que aplica diversas
herramientas que buscan en su conjunto transmitir al mercado un solo mensaje de valor para
reconocer una marca y diferenciarla de la competencia. Algunas de las caracteristicas mas

importantes con el fin de disefiar una estrategia de comunicacion:

- Sus objetivos deben estar relacionados con otros objetivos corporativos.

- Llevar un proceso metddico que integre todos los métodos de comunicacion
de forma légica y complementaria.

- Englobar a todos los grupos objetivo elegidos por la empresa, ademés de
consumidores (distribuidores, trabajadores, accionistas, proveedores, etc.).

- Supervisar todas las interacciones que forman parte de la comunicacion de
marketing.

- Supervisar e incorporar eficazmente todas las acciones de promocién y a sus

participantes.

Asimismo, Clow & Baack (2010) sefialan que toda estrategia de comunicacion
integral presenta ventajas y desafios sin importar el tipo o tamafio de organizacion en la que

se aplique, entre las mas relevantes consideran:
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Ventajas y desafios de la comunicacion integrada

- Coherencia creativa.

- Mensajes uniformes y alineados. - Implica  realizar ciertos  cambios
- Asesoramiento imparcial en marketing. significativos dentro de las propias
- Utilizacion optima y mads eficaz de los empresas.

medios. - Disminuir la dependencia exclusiva de la
- Mayor exactitud en la estrategia de publicidad.

marketing. - Entidades externas a la empresa que
- Operaciones eficientes y ahorro de ofrecen este servicio sin una comprension

costos. real de ellas.
- Prestacion de servicios mas uniformes.

Nota: Elaboracion propia en base a Clow & Baack (2010).

Segtn

Galan (2015) es necesario considerar otros recursos que pueden ser

igualmente eficaces y eficientes en el contexto de la comunicacion integrada, entre los cuales

se incluyen:

Desarrollar la confianza frente a otras técnicas de comunicacion mas
centradas: fomentar tecnologias alternativas como el marketing directo, la
television por cable e Internet deben sustituir a la publicidad tradicional, las
agencias de publicidad y otras entidades del sector

Exigir mas dedicacion a los proveedores de servicios de comunicacion: las
agencias dedicadas a la publicidad y otras organizaciones del rubro deben
prestar servicios mas completos a diferencia de las agencias tradicionales.
Impulsar los esfuerzos para evaluar la rentabilidad de las comunicaciones:
destinando mas recursos a evaluar la rentabilidad y eficacia de las

comunicaciones, ademas de su disefio y ejecucion.
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2.1.2.2. Herramientas de comunicacién integrada

Gonzales (2020) afirma que existen diversas herramientas que pueden aplicarse a la

comunicacion integrada, entre las mas importantes se encuentran:
2.1.2.2.1. Publicidad

La presentacion y difusion de los conceptos, productos y servicios de una empresa
son los principales objetivos de esta herramienta de comunicacion integrada. Para difundir
este tipo de publicidad pueden utilizarse tanto medios tradicionales (como radio, television,
periodicos, vallas publicitarias, carteles, etc.) como no tradicionales (como sitios web,

plataformas de redes sociales, tales como Facebook, Instagram y TikTok).
2.1.2.2.2. Promocion de ventas

Esta tactica consiste en ofrecer recompensas temporales para animar a los clientes a
adquirir un bien o servicio. Muestras gratuitas, cupones de descuento, sorteos, premios y
concursos son algunos ejemplos de estos incentivos. Pueden utilizarlo tanto el personal de

ventas de la empresa como los usuarios finales.
2.1.2.2.3. Marketing directo

Esta herramienta se centra en la aplicacion de técnicas como el telemarketing, el
correo electronico, el fax, el correo postal o Internet para mantener una comunicacion directa

con el publico objetivo y fomentar la conversacion con él.
2.1.2.2.4. Relaciones Publicas

Para utilizar esta herramienta deben crearse programas destinados al personal de la
empresa, al publico en general o a figuras destacadas como famosos o artistas. Impulsar la
reputacion e imagen de la entidad y crear una conexion entre la comunicacion y el servicio

son los objetivos de esta estrategia de comunicacion integrada. La marca y el grupo



29
demografico al que se dirigen deben estar bien alineados, y las figuras publicas elegidas

deben estar estrechamente asociadas a la marca.

2.1.2.2.5. Marketing interactivo

El objetivo de esta herramienta de comunicacion integrada es crear actividades y
programas en linea que atraigan a los clientes objetivo, fieles y potenciales. De este modo,
se espera mejorar la imagen, el recuerdo, la interactividad, la visibilidad y el conocimiento

de la marca, al tiempo que se promueve la compra de los bienes y servicios ofrecidos.

2.1.2.2.6. Eventos y experiencias

Para utilizar esta herramienta de comunicacion integrada, hay que disefiar programas
que estimulen el contacto con el publico objetivo y promover eventos apoyados por la
empresa. Estas actividades, que tienen todas un objetivo especifico o una causa relacionada,

pueden incluir eventos deportivos, esfuerzos creativos o eventos de entretenimiento.

2.1.2.2.7. Ventas personales

El objetivo de esta técnica es establecer una comunicacion directa cara a cara con los
clientes y posibles compradores. Presentar articulos, aclarar confusiones, responder a

consultas y facilitar las ventas mediante pedidos son sus objetivos.

2.1.2.2.8. Marketing boca a boca

Se refiere a la comunicacion que emplea de forma escrita, oral, electronica o a través
de Internet entre personas o canales en linea en los productos o servicios de una marca. Los
clientes comparten sus experiencias y opiniones respecto al uso de los productos o servicios
en este tipo de comunicacion, que puede implicar la atribucion de culpas o el intercambio de
experiencias positivas o negativas. Tras probar y experimentar el producto o servicio, los

propios clientes crean esta comunicacion.
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2.1.2.3. Dimensiones de la comunicacion integrada

La division de la comunicacion integrada utilizada en esta investigacion sigue el
planteamiento inicial de Schultz et al. (1993) quienes proponen las "4 C de la comunicacion
integrada de marketing”, sefialando las dimensiones de coherencia, consistencia, continuidad
y complementariedad, si bien se ha evolucionado en las definiciones de estas, se sigue

manteniendo la base del enfoque que plantearon los autores.
2.1.2.3.1. Coherencia

Actualmente, la coherencia se define como la conexion logica y estratégica de todos
los mensajes de marketing de una marca, independientemente del canal por el que se emitan.
Implica que cada comunicacion, ya sea un anuncio, una publicacion en redes sociales o una
experiencia en el punto de venta, debe estar alineada con los valores fundamentales y la

propuesta de valor de la marca.

Una estrategia de comunicacion basada en el principio de coherencia es esencial para
construir una imagen de empresa clara y diferenciada. Desde la perspectiva del consumidor,
la coherencia del mensaje demuestra ser un factor que repercute de manera positiva y
significativa en cumplir con la satisfaccion del cliente. En esencia, la coherencia asegura que
todos los mensajes, aunque diferentes en su forma, cuenten la misma historia sobre la marca

(Schultz et al., 1993).

Cada mensaje dentro de su mix de comunicacion de marketing debe ser parte del
"cuadro més grande". Estos mensajes deben tener relacion entre si, es decir, al final toda su

comunicacion debe decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir

(ESAN, 2016).
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Coherencia visual
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- Coherencia de mensajes a lo largo del tiempo

- Alineacion con los valores de la marca
2.1.2.3.2. Consistencia

La consistencia se refiere a la uniformidad de los elementos centrales de la marca,
tales como el logotipo, los colores corporativos, el tono de voz y el mensaje clave, a lo largo
del tiempo y en todos los puntos de contacto. Mientras que la coherencia tiene un caracter
estratégico (el qué se comunica), la consistencia se vincula con la ejecucion (el como se

comunica).

En el entorno actual, mantener la consistencia es crucial para que una marca sea
reconocible en un mercado saturado. Una estrategia que mantiene la consistencia es
fundamental para lograr un posicionamiento comunicativo unico y privilegiado en la mente

del consumidor (Schultz et al., 1993).

Los mensajes que sus clientes reciben a través de sus diversos esfuerzos
promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma linea y propdsito

de comunicacion (ESAN, 2016).
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Mensajes claros y concisos
- Consistencia en la mensajeria

- Accesibilidad de la informacion
2.1.2.3.3. Continuidad

La continuidad se entiende como el flujo sostenido y secuencial de las
comunicaciones a lo largo del tiempo. En la era digital, este principio ha cobrado especial
relevancia, traduciéndose en una estrategia "always-on" donde la marca mantiene una

presencia constante y relevante para el consumidor.
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No se trata solo de repetir mensajes, sino de desarrollar una narrativa que evoluciona

y acompana al cliente durante su proceso de compra. La continuidad busca crear y mantener
una conexion perdurable entre la marca y sus audiencias, yendo mas alld de las campafias

puntuales (Schultz et al., 1993).

Asi como la coordinacion de las herramientas y los mensajes de comunicacion deben
ser coherentes, se deben mantener en la mente de cliente. Deben mantener una secuencia que

continua en todos los canales de comunicacion para no perder la atencién (ESAN, 2016).

Asimismo, es fundamental entender que la continuidad se enfoca en la permanencia
y asegurar que la comunicacion no se detenga para evitar el olvido, mientras que la
consistencia se centra en garantizar que la marca se vea y suene igual en cada impacto para
evitar contradicciones. Es decir, la consistencia es una cuestion de forma y fidelidad que
permite el reconocimiento inmediato, mientras que la continuidad es una cuestioén de ritmo

y secuencia que permite mantener viva la marca a través del tiempo.
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Impacto emocional de los mensajes
- Llamadas a la accion efectivas

- Receptividad del publico objetivo
2.1.2.3.4. Complementariedad

La complementariedad es el principio sinérgico de la CIM. Sostiene que el efecto
combinado de las diferentes herramientas de comunicacion debe ser superior que la suma de
cada parte individual. Cada canal o tactica debe ser seleccionado por su capacidad para
contribuir de manera tnica al objetivo general de comunicacion, reforzando y amplificando

los mensajes de los otros canales (Schultz et al., 1993).



33

La suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas se encuentren estar
integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la comunicacion integrada de

marketing en su empresa (ESAN, 2016).
Para analizar la presente dimension, se consideraron los siguientes indicadores:

- Herramientas de comunicacion
- Canales utilizados

- Campaias de publicidad
2.1.3. Posicionamiento de la marca

De acuerdo con Ries & Trout (2002) el posicionamiento, en su acepcion mas general
se define conceptualmente como "la forma de diferenciarse en la mente de su cliente
prospecto". Bajo esta perspectiva, el posicionamiento no hace referencia a lo que se le aplica
a un producto, sino a lo que se forma en la percepcion del individuo; puede resumirse como
un sistema de ordenamiento psicoldgico basado en la comunicacion, el cual incorpora

diversos puntos de vista e influencias del entorno.

Especificamente, Kotler & Armstromg (2013) definen el posicionamiento de marca
como el arreglo estratégico de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con los competidores dentro de la mente de los
consumidores objetivo. En este contexto, la marca deja de ser un simple identificador para
convertirse en un activo intangible; por ello, los mercaddlogos estructuran y planean
posiciones especificas que distingan a sus productos de las marcas rivales, otorgandoles la

mayor ventaja competitiva posible en los mercados objetivos que desean liderar.

Dentro del posicionamiento de marca, la entidad reconoce primero las posibles
diferencias de valor para el ptiblico consumidor que ventajas competitivas para sustentar en

ellas su posicion. La empresa puede ofrecer mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores
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precios que la competencia u ofreciendo mayores beneficios para justificar un precio mas

alto. Pero si la empresa promete un mayor valor, debe entonces entregar ese mayor valor

(Kotler & Armstromg, 2013).

A esto Pérez (2021) afiade que “independientemente del tiempo que lleve
funcionando una empresa, el posicionamiento de marca es un tipo de estrategia de branding
que esta estrechamente vinculada a la creacion de una nueva marca, que a su vez siempre

debe desarrollarse”.

Toda empresa aspira a ocupar una ventaja sgnificativa sobre sus rivales y, para
establecer una solida reputacion entre los clientes, es mas importante que nunca destacar
entre la multitud con productos y servicios Unicos. Segin Hahn (2013), este caracter
distintivo es esencial para el éxito de una empresa y, para alcanzar las metas estratégicos,
hay que mezclar las técnicas tradicionales de marketing con las oportunidades que ofrecen

las tendencias emergentes (pag. 14).
2.1.3.1. Tipos de posicionamiento

Actualmente existen diferentes clases de posicionamiento, Pérez(2021) sefiala entre

los mas representativos los siguientes:

- Posicionamiento por precio: algunas compafiias adoptan este tipo de
posicionamiento, como es el caso de Toyota. Se destaca una sdlida
correspondencia entre el precio y la calidad, respaldada por diversos
atributos, a un costo que se ve compensado. Una alternativa es precisar a la
elevada calidad de los insumos y/o materiales utilizados en la composicion
de tus productos. Al contar con este distintivo, el publico consumidor

percibiran esto como una ventaja extra de su marca.
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- Posicionamiento por beneficios: este método, que hace hincapié¢ en las
numerosas ventajas de un producto para incrementar su visibilidad en un
mercado concreto, es un componente de las estrategias tradicionales de
posicionamiento de marca. Recientemente, los profesionales del marketing
han avanzado en esta estrategia incorporando las ventajas indirectas del
producto, o aquellas que pueden no ser evidentes a primera vista.

- Posicionamiento por calidad: cuando se habla de esta variable en relacion con
el posicionamiento de la marca, siempre se adopta un punto de vista
equilibrado. Dado que un servicio o producto de alta calidad no siempre tiene
un coste barato, hablar de calidad lleva inevitablemente a hablar de precios,

y viceversa.
2.1.3.2. Estrategia de posicionamiento

Pérez (2021) menciona que el primer aspecto que hay que tener en cuenta a la hora
de posicionar una marca es que no existen formulas magicas. Es un proceso que nunca es
uniforme en todos los casos, por lo que conviene examinar detenidamente elementos
concretos como el tipo de mercado, la competencia y el publico al que se dirige. Existen
algunas recomendaciones generales para potenciar una estrategia para el posicionamiento

eficaz, entre ellas figuran:

- Sobreposicionamiento de marca: Esta situacion se presenta cuando la
promesa de los beneficios de tu producto no cumple con las expectativas. Es
esencial alinear las expectativas con la realidad.

- Infraposicionamiento: Ocurre cuando no se trabaja lo suficiente en el
branding, lo que resulta en la falta de interés para convencer a los clientes
potenciales. Un esfuerzo insuficiente en la construccion de la marca puede

afectar negativamente su visibilidad.
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- Poca credibilidad: Relacionado con el sobreposicionamiento, este error se

basa en hacer promesas que no se van a ejecutar, generando rechazo o

incredulidad en el publico. La credibilidad es fundamental para mantener la
confianza del consumidor.

- Posicionamiento confuso: Cambie frecuentemente la estrategia de

posicionamiento o no decidir con claridad por una puede dar espacio a una

imagen diluida y confusa en el sector de consumidores. La consistencia en la

estrategia es vital para una percepcion clara y coherente de la marca.

Mediante el posicionamiento de marca, los clientes tienen la oportunidad de
internalizar una imagen especifica de la empresa. Cuando los clientes tienen una percepcion
positiva de un producto o servicio, es mas probable se adquiera la marca y la recomienden a

otros (Opinat, 2022).

La marca también tiene una propuesta de venta diferenciada que la distingue de sus
competidores gracias a un posicionamiento claro. Se trata, por tanto, de una importante
ventaja competitiva que ayuda a atraer nuevos clientes y a fidelizar a los actuales. Por tanto,
un posicionamiento de marca eficaz se traduce en una mejora de las ventas. Se considera que

una marca es una “marca querida» cuando consigue un atractivo generalizado.
2.1.3.3. Dimensiones del posicionamiento

Para presentar las dimensiones de esta variable, se debe partir del concepto de que
un posicionamiento eficaz comienza con la diferenciacion, quiere decir, buscar una situacion
diferente a la competencia que maximice el valor para el cliente. Cuando la empresa llegue
a esta posicion debe comunicar mediante pasos firmes esta posicion a sus clientes (Kotler &

Armstromg, 2013).



37

Por lo cual se consideraron los puntos de diferencia (POD, por sus siglas en inglés)

de Kotler & Keller (2012) como dimensiones para evaluar el posicionamiento de marca,
estos puntos son caracteristicas que se asocian fuertemente a una marca por parte de los
consumidores, con estos se puede verificar si se percibe que el bien o servicio es imposible
de imitar por la competencia, en la misma calidad ofrecida. Estas asociaciones pueden ser

en cualquier tipo de caracteristica o atributo, y pueden ser una o varias a la vez.
Existen tres criterios dentro de esta diferenciacion, presentadas a continuacion:
2.1.3.3.1. Conveniencia para el consumidor

Para que una asociacion de marca sea efectiva, es imperativo que resuene de manera
significativa con las necesidades, deseos y valores del consumidor. La relevancia no se
establece a partir de las caracteristicas intrinsecas del producto o servicio, sino de los
beneficios percibidos que el cliente obtiene. Un atributo, por notable que sea, carece de valor

estratégico si no es apreciado por el publico objetivo.

Una propuesta de valor exitosa se centra en dar solucion al problema o satisfacer un
anhelo de los publicos consumidores. La comunicacion de este beneficio debe ser clara,
comprensible y creible, articulando por qué la marca, y no otra, esta en una posicion unica
para cumplir esa promesa. La construccion de esta relevancia contribuye a la "disponibilidad

mental" de la marca, haciendo que sea sencillo de recordar en situaciones de compra.
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Percepcion de relevancia del beneficio
- Claridad de la propuesta de valor
- Satisfaccion con el beneficio percibido

- Conexion con valores personales
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2.1.3.3.2. Facilidad de entrega por la empresa

Una estrategia de posicionamiento solo es viable si la organizacion posee los
recursos, las competencias y el compromiso para entregar la propuesta de valor de manera
consistente y rentable. Este criterio evalua la coherencia entre la promesa de marca y la
capacidad real de la empresa para cumplirla. Implica una alineacion total entre la estrategia

de marketing y las operaciones internas.

La materializacion de la asociacion de marca deseada puede requerir desde ajustes
en la percepcion del consumidor, logrados a través de la comunicacion estratégica, hasta
modificaciones sustanciales en el producto, el servicio o la cadena de suministro. Si una
empresa promete "calidad superior”, debe contar con procesos de produccion, insumos y
control de calidad que respalden dicha afirmacion. De igual manera, si la diferenciacion se
basa en un "servicio al cliente excepcional", es crucial invertir en la capacitacion del personal
y en la tecnologia de soporte. La falta de coherencia entre la imagen proyectada y la realidad
operativa no solo debilita el posicionamiento, sino que erosiona la confianza y la credibilidad

de la marca a largo plazo.
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Consistencia en la entrega de valor
- Credibilidad de la promesa de marca
- Percepcion de calidad intrinseca

- Evidencia de compromiso a largo plazo
2.1.3.3.3. Diferenciacion de los competidores

El punto de diferencia elegido debe ser distintivo y preferible en comparacidon con
las ofertas de los competidores relevantes. No es suficiente ser diferente; la diferenciacion

debe constituir una ventaja competitiva que motive la eleccion del consumidor. Este criterio
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exige un profundo conocimiento del panorama competitivo y de las percepciones que los

consumidores tienen de las marcas rivales.

Para lograr una diferenciacion efectiva, las empresas deben desarrollar activos
sensoriales y visuales distintivos que sean facilmente reconocibles y asociables a un
beneficio tnico. La meta es anclar en la mente del ptblico una posicion privilegiada y Gnica

que sea dificil de imitar por la competencia.
Para evaluar esta dimension se consideraron los siguientes indicadores:

- Percepcion de unicidad
- Preferencia sobre la competencia
- Superioridad percibida del beneficio

- Dificultad de sustitucion
2.2. Empresa de derecho publico

El solo hecho de estudiar el caso de la Empresa Tramusa S.A. obliga a considerar la
definicion de una empresa de derecho publico, régimen mediante el cual funciona
actualmente. Segun la SUNAT (2006) Las empresas de derecho publico, junto con las
empresas estatales de derecho privado, las empresas de economia mixta y las de accionariado
del Estado, se encuentran reguladas por la Ley de la Actividad Empresarial del Estado.
Dichas entidades no estan facultadas para formular consultas escritas motivadas sobre el
sentido y alcance de las normas tributarias, de conformidad con lo establecido en el articulo

93° del Texto Unico Ordenado (TUO) del Cédigo Tributario.

Este tipo de empresas solo pueden ser autorizadas por ley expresa, bajo justificacion
de que el estado puede realizar subsidiariamente actividad empresarial, directa o indirecta,
por razén de alto interés publico o de manifiesta conveniencia nacional. Agrega la norma

que la actividad empresarial, publica o no publica, recibe el mismo tratamiento legal.
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En el articulo 5° de esta Ley establece que el Estado acttia en el &mbito empresarial

bajo la forma de empresas de derecho publico, como las que se crean por ley y gozan de
atributos propios de la Administracion Publica (articulo 6°). Asimismo, la participacion del

Estado bajo esta modalidad no califica a la empresa como una empresa del Estado.

2.2.1. Empresas Municipales

Para el MEF (2018), La Ley Organica de Municipalidades establece que, entre las
atribuciones del alcalde, se encuentra la facultad de proponer la creacion de empresas
municipales bajo cualquier modalidad legalmente permitida. Estas empresas publicas de
derecho privado son de propiedad de las municipalidades provinciales y distritales. Algunos
ejemplos son las empresas financieras como cajas municipales y empresas no financieras en
los sectores de saneamiento, electricidad, hidrocarburos, comercio, transporte,
comunicaciones, inmobiliario y servicios, ejerciendo actividades con autonomia

administrativa y econdémica.

La Empresa Tramusa S.A. se encuentra dentro del rubro de Transportes (3), en el
Cusco, y su finalidad consiste en brindar servicios de transporte de pasajeros a turistas
nacionales y extranjeros, asi como servicios afines, desde el distrito de Machu Picchu hacia
la ciudadela inca y viceversa, ademas de otros servicios relacionados con el ambito turistico

y similares al transporte local y nacional” (MEF, 2018).

2.3. Definicion de términos

2.3.1. Beneficios

En economia, el beneficio es la suma de dinero que resulta de la diferencia entre

ingresos y costes de una inversion, empresa u otra actividad econdmica.
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2.3.2. Calidad

La capacidad de satisfacer necesidades implicitas o explicitas segiin un parametro, o

el cumplimiento de requisitos de calidad, se denomina calidad.
2.3.3. Comunicacion

La comunicacion es toda interaccion entre dos o mas personas que da lugar a un
intercambio de significados que conducen a la comprension y, en el mejor de los casos, a un
acuerdo o a un comportamiento adecuado. Esta interaccion puede adoptar la forma de

palabras habladas o escritas, gestos, expresiones emocionales, etc.
2.3.4. Cliente

Se considera cliente a cualquiera que pague a una empresa por productos o servicios.

Pueden ser personas, empresas u organizaciones.
2.3.5. Empresa

El término “empresa» describe una organizacion o entidad que se dedica a producir
u ofrecer cosas o servicios que los consumidores desean con el fin de generar un rendimiento
econdmico, o beneficio. Se basan en una planificacion previamente establecida y en tacticas

decididas por el equipo de trabajo para garantizar que la produccion se realiza correctamente.
2.3.6. Estrategias

La estrategia es un proceso para tomar decisiones y/o actuar ante una situacion

determinada. Esto se hace en un esfuerzo por lograr uno o mas objetivos predeterminados.
2.3.7. Interno

Interior puede ser sinonimo del término interno. Describe cosas que estan dentro o

que no son visibles desde el exterior.
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2.3.8. Marketing

La aplicacion de tacticas y métodos para anunciar bienes y servicios, realizar estudios
de mercado, identificar necesidades e impulsar las ventas forman parte del proceso

empresarial conocido como marketing.

2.3.9. Mercado

Los precios y las cantidades se fijan mediante la interseccion de la oferta y la
demanda de productos y servicios, que se produce en el mercado. Puede utilizarse para
describir una ubicacion fisica, asi como un conjunto de clientes con necesidades comparables

y las empresas que compiten por satisfacerlas.

2.3.10. Precio

La suma de dinero que debe pagarse a cambio de un bien o servicio se conoce como
su precio. Segun otra definicion, el precio es el valor total que los consumidores intercambian

por las ventajas de poseer o utilizar un bien o servicio, o la suma de dinero que se le asigna.

2.4. Antecedentes de la investigacion

2.4.1. Antecedentes internacionales

Yupa (2020) en su tesis titulada “Plan integral de comunicacién para el
posicionamiento de marca de la Asociaciéon Agroindustrial Nevadito de la ciudad de
Riobamba”. El Plan Integral de Comunicacion de la Asociacion Agroindustrial Nevadito de
la ciudad de Riobamba buscé establecer un posicionamiento de marca en beneficio de los
clientes locales, los empresarios y la poblacion en general. Con el fin de recopilar datos para
el estudio, se entrevisto al presidente de la Asociacion y se eligid a 383 residentes urbanos
como muestra de una poblacion de 79.413 mediante una encuesta de escala Likert. El método

de investigacion incluy6 un diagnéstico situacional del entorno externo e interno de la
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empresa utilizando fichas de observacion, seguido de un estudio de mercado que indagd
sobre el nivel de reconocimiento de la marca Nevadito entre los habitos. El analisis destaco
como fortalezas la calidad del producto y la alta frecuencia de consumo de los productos
lacteos. Entre las debilidades identificadas se encontrd la ausencia de una filosofia
empresarial definida, la falta de un logotipo establecido, empaques adecuados, puntos de
distribucion de efectivo y deficiencias en la forma de comunicar y distribuir los articulos de
la marca Nevadito. Se determina que deben ponerse en practica las diez estrategias sugeridas,
que incluyen el desarrollo de una filosofia empresarial, el uso de medios de comunicacion
escritos y sociales para la distribucion, el disefio de un logotipo representativo, la eleccion
de canales de distribucion eficaces y el lanzamiento de promociones como packs de compra.
La finalidad de estas iniciativas es aumentar el reconocimiento de la marca Nevadito, dar a

conocer sus productos y conseguir una mejor colocacion.

Tenesaca (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de comunicacion
integral para mejorar el posicionamiento de marca de la Asociacion de Emprendedores 21
de abril de la ciudad de Riobamba”. El objetivo de este proyecto fue desarrollar un Plan
Integral de Comunicacion para mejorar el posicionamiento de marca de la asociacion. Para
ello, se realizaron encuestas a la poblacion riobambefia y entrevistas a todos los miembros
de la asociacion, con el objetivo de recabar datos tanto cualitativos como cuantitativos. Para
obtener una imagen completa y profunda de las circunstancias de la empresa, el analisis
situacional emple6 herramientas estratégicas como las Cinco Fuerzas de Michael Porter para
el andlisis interno y las matrices PEST y de perfil competitivo para el andlisis externo, que
se complementaron con la Matriz DAFO. Segtn los resultados, la asociacion carece de un
adecuado posicionamiento en el mercado y presenta deficiencias en su presencia en redes
sociales y proyeccion de marca. Esto limita seriamente la comunicacion con posibles clientes

y el crecimiento de su visibilidad en Riobamba. Segtn las conclusiones del estudio, un plan
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de comunicacion integral es una herramienta de gestion crucial para mejorar la informacion,
la reputacion y el apoyo a la gestion de la asociacion. Para controlar y evaluar el uso de las
tecnologias de comunicacion integradas, se aconseja poner en marcha una estrategia
estructurada. Este plan deberia contener estrategias especificas de publicidad, merchandising

y comunicacion, asi como un plan operativo anual.

Vera et al. (2022) en su tesis titulada “Plan de Comunicacion Integrada de Marketing
para posicionamiento de marca a partir de la propuesta de valor”, tuvieron como objetivo
desarrollar la propuesta de valor para un emprendimiento enfocado en la creacion y
comercializacion de recuerdos turisticos. Especificamente, se busca posicionar esta
propuesta mediante el empleo estratégico de herramientas de comunicaciones integradas de
marketing. La investigacion se llevo a cabo mediante un enfoque mixto de tipo exploratorio-
descriptivo. Para obtener una comprension profunda, se llevaron a cabo seis entrevistas a
expertos en el campo y dos grupos focales con comerciantes del sector turistico. Ademas, se
aplicaron encuestas personales a turistas nacionales y extranjeros con el fin de recopilar datos
relevantes. Los resultados obtenidos destacaron que la variedad de productos, la fachada
atractiva y el trato amable del personal son factores determinantes que incentivan a los
turistas a entrar en una tienda de suvenires. En conclusion, este estudio ha permitido construir
una propuesta de valor s6lida para un emprendimiento de recuerdos turisticos. Con el fin de
posicionar eficazmente a la empresa en el competitivo mercado de los recuerdos turisticos,
los resultados de la investigacion exploratoria-descriptiva han orientado el desarrollo de
estrategias eficaces de comunicacion y marketing, proporcionando informacion perspicaz
sobre los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores en el sector de los

viajes.
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2.4.2. Antecedentes nacionales

Diaz & Loayza (2021) en su tesis titulada “Posicionamiento de la marca de agua de
mesa Chan Chan y propuesta de un plan de comunicaciones de marketing integradas 2021”.
Cuyo objetivo era conocer el posicionamiento actual de la marca y ofrecer un plan de
comunicaciones de marketing integradas. Parte del proceso consistio en utilizar métodos de
recopilacion de datos como la entrevista y la encuesta orientativa. Para recabar informacion
exhaustiva sobre la marca, se realizo una entrevista cara a cara con el socio de la empresa.
Asimismo, 301 encuestados de entre 18 y 60 afios participaron en una encuesta en linea
administrada a través de Google Forms. En base al analisis de los datos, se determind que
solo el 31,23% de los encuestados reconoce la marca Chan Chan de agua de mesa en la
ciudad de Trujillo. Esto indica que la marca no esta bien posicionada en comparaciéon con
otras marcas establecidas en Trujillo. No obstante, se demostré que una parte considerable
de los trujillanos (42,86%) se sienten reconocidos por el nombre de Chan Chan, y el 43,85%
les resulta mas facil recordarlo. El resumen, los resultados muestran que la marca de agua
de Chan Chan tiene un posicionamiento pobre dentro del rango de edad elegido. En
consecuencia, se sugiere utilizar la estrategia de posicionamiento mediante simbolos
culturales en el desarrollo de un plan de comunicacion de marketing. Para reconocer el
reconocimiento, se aconseja emplear técnicas de marketing que incluyan publicidad en radio,
television y redes sociales, promociones de ventas con ofertas y descuentos, y mercancia

promocional.

Sanchez (2020) en su tesis titulado “Comunicaciéon integral de marketing y el
posicionamiento de la marca Tortas de la Casa, Chorrillos 20207, los autores tuvieron como
objetivo determinar la relacion entre las comunicaciones integradas de marketing y el
posicionamiento de marca de una empresa en Chorrillos en el afio 2020. El grupo

demografico objetivo de este estudio, que adopté un enfoque cuantitativo, estaba formado
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por 109 clientes de la empresa. El instrumento utilizado fue un cuestionario y el método de
recogida de datos fue una encuesta. Con un valor alfa de Cronbach de 0,973, el cuestionario
demostrd una gran coherencia y una alta fiabilidad. Segln la investigacion de datos, el
posicionamiento de la marca en 2020 y las comunicaciones de marketing integradas estaban
correlacionados positivamente. Una asociacion moderadamente favorable fue mostrada por
un coeficiente de correlaciéon rho de Spearman de 0,704 y un nivel de significacion de
p<0,005. En resumen, el posicionamiento de marca de en Chorrillos, 2020, y las
comunicaciones integradas de marketing estan significativamente correlacionadas, segun
este estudio. Los resultados sugieren que la mejora del posicionamiento de la marca es el

resultado de un plan de comunicaciones de marketing integradas bien ejecutado.

Huacho & Poves (2020) realizaron una tesis titulada “Plan integrado de
comunicacion de marketing para posicionar la marca Macamania en Lima Sur 2017”. Con
el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca, se propusieron crear un plan integrado
de comunicacion de marketing. Los resultados de la investigacion aplicada indicaron que
una estrategia de comunicacion eficaz debe tener en cuenta el entorno de la organizacion
para comprender las condiciones y dificultades a las que se enfrenta la empresa. Es crucial
que la estrategia de comunicacién de marketing se alinee con las metas y objetivos
especificos en el plan estratégico general de la empresa, integrando asi la comunicacién en
la consecucion de dichas metas. Sin embargo, la investigacion sugiere que, para posicionar
la marca, debe desarrollarse una estrategia de comunicacion a través del marketing de
producto. Este plan debe transmitir un mensaje claro y potente que llegue a nuestro publico

objetivo y destaque las ventajas de nuestro producto.

2.4.3. Antecedentes locales

Mejia & Navarro (2023) en su tesis titulada “Posicionamiento de marca del

hospedaje Canchis en el distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo, Cusco 2022”.
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Tuvieron como objetivo principal averiguar como afectaria el uso de la inteligencia artificial
al procedimiento de atencion al cliente de una empresa de telecomunicaciones. Por otro lado,
la técnica utilizé encuestas para medir el grado de satisfaccion de una muestra representativa
de los clientes de la empresa con el servicio antes y después de la implantacion del sistema
de inteligencia artificial. Los resultados demostraron que la calidad y la eficacia del servicio
de atencion al cliente se vieron afectadas positivamente por la implantacion del sistema de
inteligencia artificial. Los tiempos de espera se acortan considerablemente y aumenta la
capacidad de resolucion de problemas. Ademas, cuando se puso en marcha el sistema, la
satisfaccion de los consumidores aumento drasticamente. Segln las conclusiones del estudio,
las empresas pueden obtener grandes ventajas de la integracion de la inteligencia artificial
en sus procedimientos de atencion al cliente, como la reduccion de los tiempos de espera y

una mayor satisfaccion de los clientes.

Yabar (2020) en su tesis titulado “Posicionamiento de la marca Deliyogo en jovenes
de 18 a 27 afios en el distrito del Cusco — 2020, tuvo como objetivo principal describir el
posicionamiento de la marca Deliyogo en jovenes de 18 a 27 afios en el distrito del Cusco.
Con un alcance descriptivo y un disefio no experimental, se utiliz6 una técnica cuantitativa.
El estudio se clasificé como basico. Noventa consumidores de Deliyogo fueron elegidos para
participar en la encuesta, que incluia 22 items destinados a evaluar como se percibia la
postura de la empresa. La empresa Deliyogo tiene una posicion media a los ojos de los
clientes, con una media de 3,01 en una escala de valoracion, segtin el andlisis de los datos
recogidos en las encuestas. Esto sugiere que, entre los mds jovenes, la marca carece de una
posicion unica y notoria en el mercado. Se concluye que, si bien se considera que la estrategia
de diferenciacion de la marca es buena, existen falencias en aspectos como el disefio del

producto y el valor total, asi como en los conceptos de marketing y promocién. Estos
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factores ayudan a explicar por qué Deliyogo no esta bien posicionada en la mente de los

consumidores y no se destaca de la competencia en el distrito de Cusco.
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Capitulo IIT

Hipotesis y variables
3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipdtesis general

Existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion integrada y el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
3.1.2. Hipdtesis especificas

- La coherencia se relaciona directa y significativamente con el
posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

- La consistencia se relaciona directa y significativamente con el
posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

- La continuidad se relaciona directa y significativamente con el
posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

- La complementariedad se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
3.2. Identificacion de variables
Variable independiente: Comunicacion integrada
Dimensiones:

- Coherencia:
0 Coherencia visual
0 Coherencia de mensajes a lo largo del tiempo
0 Alineacion con los valores de la marca

- Consistencia:



0 Mensajes claros y concisos

0 Consistencia en la mensajeria

0 Accesibilidad de la informacion

- Continuidad:

0 Impacto emocional de los mensajes

0 Llamadas a la accion efectivas

0 Receptividad del publico objetivo

- Complementariedad:

0 Herramientas de comunicacion

0 Canales utilizados

(0]

Campaiias de publicidad

Variable dependiente: Posicionamiento de la marca

Dimensiones:

- Conveniencia para el consumidor:

(0]

(0]

(0]

(o]

Percepcion de relevancia del beneficio
Claridad de la propuesta de valor
Satisfaccion con el beneficio percibido

Conexion con valores personales

- Facilidad de entrega por la empresa:

(o]

(o]

(o]

(o]

Consistencia en la entrega de valor
Credibilidad de la promesa de marca
Percepcion de calidad intrinseca

Evidencia de compromiso a largo plazo

- Diferenciacion de los competidores:

(0]

Percepcion de unicidad
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0 Preferencia sobre la competencia
0 Superioridad percibida del beneficio

0 Dificultad de sustitucion
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3.3.

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
Coherencia visual
Integracién  cuidadosa y Coherencia Coherencia de mensajes a lo largo del tiempo
i L, Alineacion con los valores de la marca
coordinada de los muchos [ .c "4 € de la comunicacién
Variable canales de comunicacion de integrada de marketing”, _ _ Mensajes claros y concisos )
independiente: la empresa para entregar un sefialan las dimensiones de Consistencia Consistencia en la mensajeria
mensaje claro, coherente y . . . Accesibilidad de la informacion
coherencia, consistencia, ) ;
Comunicacion convincente  sobre  la continuidad y o Impacto emoc10ng1’ de los mensajes
integrada organizacion y sus complementariedad (Schultz Continuidad Llamadas a la accion efectivas
productos (Kotler & etal., 1993) Receptividad del publico objetivo
Armstromg, 2013) ’ Herramientas de comunicacion
Complementariedad Canales utilizados
Campaiias de publicidad
Percepcion de relevancia del beneficio
Conveniencia para el Claridad de la propuesta de valor
Es el arreglo de una oferta Existen tres criterios que consumidor Satisfaccion con el beneficio percibido
Variable de mercado para que ocupe determinan si una asociacion Conexidn con valores personales
dependiente: un lugar claro, distintivo y de marca realmente puede Consistencia en la entrega de valor

Posicionamiento de

marca

deseable en relacion con
productos competidores en
las  mentes de los
consumidores meta (Kotler

& Armstromg, 2013)

funcionar como un punto de
diferencia: la conveniencia,

la facilidad de entrega y la

diferenciacion
Keller, 2012).

(Kotler &

Facilidad de entrega por la
empresa

Credibilidad de la promesa de marca
Percepcion de calidad intrinseca

Evidencia de compromiso a largo plazo

Diferenciacion de los
competidores

Percepcion de unicidad

Preferencia sobre la competencia
Superioridad percibida del beneficio
Dificultad de sustitucion
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Capitulo IV

Metodologia

4.1. Ambito de estudio

La presente investigacion se realizd en la empresa la Empresa Municipal de
Transportes Turisticos Machupicchu S.A., también conocida como TRAMUSA S.A.
ubicada en la region del Cusco, Pert durante el afio 2024. Todas las actividades de
compilacion de datos y el andlisis de la data se realizaron teniendo en cuenta el contexto y

las operaciones especificas de la empresa, presentadas a continuacion:

4.1.1. Reseiia historica

Esta empresa encargada del sistema de transporte hacia Machu Picchu se origin6 en
el afio 1991 con el donativo de un camion Toyota Dina a la MUNICIPALIDAD DISTRITAL
DE MACHUPICCHU, conocido popularmente como el "tigre movil". Inicialmente estuvo
destinado a la recoleccion de basura, pero este vehiculo pronto comenzoé a transportar a
residentes y turistas a la ciudadela, convirtiéndose en un servicio local hasta su reemplazo
en 1999. Este camion fue el punto de partida para la empresa EMUTRAN ahora TRAMUSA
S.A., que comenz6 a profesionalizar su flota con mas unidades. La empresa adquirid sus
primeros buses Mitsubishi entre los afios 1993 y 1994, y continué expandiéndose con nuevas

unidades en 1996, 1999 y 2000.

Un hito importante ocurrid en el afio 2005 con la adquisicion de seis buses Mercedes
Benz mediante un acuerdo con el consorcio CONSETTUR para mejorar el servicio. A partir
de este hito, en afios posteriores, la operacion de la flota paso a ser manejada por TRAMUSA
S.A. para CONSETTUR (desde 2013). A partir de esto, en afos posteriores, la operacion de
la flota pasé a ser manejada por TRAMUSA S.A. para CONSETTUR (desde 2013). La

empresa sefiala que el afo 2014 se gestion6 la compra de seis nuevos buses Mercedes Benz
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para continuar la modernizacion del servicio (TRAMUSA, 2024b). Ademas, la empresa
redisefi6 su imagen en el afio 2023 para hacer referencia directamente a su actividad principal

como se observa en la siguiente figura:

Figura 3
Logo de la Empresa TRAMUSA S.A.

Elementos del Logo:

Machupicchu (El Santuario y Maravilla Mundial)
Bus (El medio por el que se presta el servicio)
TRAMUSA (Nombre Comercial de la entidad)

Slogan (Refiere la razon de ser de la Empresa)
Fuente: Marca 2024

Con 32 afios de servicio, la Empresa TRAMUSA S.A. cuenta con experiencia amplia
en la prestacion de Servicios de Transportes Turisticos con altos estandares de calidad en la
carretera Hiram Bhingan. Como senala la empresa las utilidades percibidas por la
organizacion se destinan a proyectos de bienestar social mediante la municipalidad distrital
de Machu Picchu. Actualmente viene desarrollando proyectos de asistencia social, promueve

actividades culturales y deportivas y educativas.

4.1.2. Mision y vision

La mision y vision de la empresa son las siguientes:

Mision:

“Promover en una primera etapa la generacion de utilidades en base a la explotacion
racional de los servicios de transporte de turistas en el marco de condiciones de calidad y

respeto por sus derechos con la busqueda permanente de la excelencia empresarial articulada

a la gestion de la municipalidad de Machupicchu” (TRAMUSA, 2024b).
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Vision:
“Somos una empresa que lidera el desarrollo sostenible y competitivo de servicios
de transporte turistico del distrito de Machupicchu, acorde con el avance cientifico,
tecnologico, y cultural, cuenta con el uso efectivo y dptimo de los servicios de transportes a

través de un equipo e impulsando la proteccion y conservacion del medio ambiente”

(TRAMUSA, 2024b).
4.1.3. Junta directiva

Segtn la pagina web de la empresa TRAMUSA (2024a) El Directorio es el érgano
colegiado responsable de supervisar la gestion de TRAMUSA S.A. y velar por el
cumplimiento de los objetivos estratégicos establecidos por la Junta de Accionistas. Sus
miembros toman decisiones clave que garantizan el funcionamiento eficiente y transparente

de la empresa. El cual esta conformado por los siguientes funcionarios:

Gerente general: Econ. Yefrey Lucana Garcia
- Presidente del directorio: Sr. Hedi Luna Meza
- Director: Sr. Ricardo Percca Usca

- Director: Sr. Eliseo Huanacuni Condori

- Director: Sra. Victoria Zuiiga Quispe

- Director: Sr. Abelardo Duran Blanco
4.1.4. Organigrama

Para el afio 2025 la Empresa TRAMUSA S.A. presento el siguiente organigrama;



Figura 4
Organigrama de TRAMUSA S.A.

Fuente: TRAMUSA S.A. 2024
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4.1.5. Ubicacion Geografica

La Empresa TRAMUSA S.A. tiene su sede central administrativa ubicada en el
distrito de Wanchaq, mientras que sus operaciones de transporte se realizan unicamente en
el distrito de Machu Picchu. Especificamente esta investigacién considerd solo la primera
sede donde se gestionan los aspectos administrativos, legales y estratégicos de la empresa,
senalada en el siguiente mapa:

Figura 5
Mapa de ubicacion geogrdfica de TRAMUSA S.A.

Fuente: Google Maps (2025)

La ubicacion exacta de esta sede se encuentra en Jr. Anta N° 241, Distrito de
Wanchaq, Cusco, tomando como referencia el paradero San Borja en las inmediaciones de

la Av. Infancia y Pasaje Zavaleta.

4.1.6. Funciones institucionales

A diferencia de sus operaciones en Machu Picchu Pueblo donde se realizan los viajes
diarios de la poblacion hacia la ciudadela, la sede de Cusco funciona como un centro

administrativo de la empresa, en esta sede sus actividades principales incluyen:
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Mesa de Partes y Tramites Administrativos: en esta sede se cumplen con las
obligaciones formales de documentos, cartas, facturas de proveedores y
expedientes legales que se dirigen a la Gerencia o al Directorio de la empresa.
Gestion Corporativa y Legal: se administra la participacion de la empresa en
el consorcio CONSETTUR, del cual TRAMUSA S.A. es socio junto a otras
empresas locales, para actividades como la operacion de la ruta Hiram
Bingham.
Areas de Soporte: aqui se encuentran oficinas importantes como la Oficina
de Tecnologia de Informacion, contabilidad, logistica y recursos humanos,
que dan soporte a distancia a la operacion que ocurre en Machu Picchu.
Coordinacion de Proyectos Sociales: adicionalmente, desde aqui se gestionan
administrativamente los proyectos de responsabilidad social que la empresa
ejecuta en el distrito de Machu Picchu, ya que TRAMUSA es una empresa
de propiedad municipal con fines sociales.
Oficina de RRPP: En esta area se administra enfocada a la imagen
institucional de TRAMUSA S.A. y su dinamismo con los distintos grupos de
interés, sus funciones abarcan el disefio y ejecucion de diferentes
herramientas y canales de comunicacion, el manejo de los medios digitales

en redes sociales y pagina web, y la elaboracion de comunicados corporativos.

4.1.7. Personeria juridica

Los datos legales al momento de esta investigacion de la Empresa TRAMUSA S.A.

RUC: 20209302846
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- Razéon Social: EMPRESA  MUNICIPAL DE TRANSPORTES
TURISTICOS MACHUPICCHU SOCIEDAD ANONIMA
- Nombre Comercial: TRAMUSA S.A.
- Razdn Social Anterior: Empresa Municipal de Transportes Turistico
- Tipo de Empresa: Empresa de Derecho Publico.
- Condicién: Activo
- Fecha de Inicio de Actividades: 22/Noviembre/1993
- Actividad Comercial: Otros Tipos Transporte Reg. Via Ter.

- CllU: 60214
4.1.8. Constitucion

TRAMUSA S.A es una Empresa Publica de Derecho Privado, constituida el 21 de
julio de 1993, inscrita en ese momento en el Registro Mercantil del Cusco en el Tomo 27,
Folio 409, Asiento N.° 1. Su denominacioén comercial anterior era EMUTRAM S.A. y por
adecuacion a la Nueva Ley General de Sociedades a partir del 07 de setiembre de 1999 se
cambio6 a una nueva razon social como una Empresa Municipal de Transportes Turisticos
Machupicchu S.A. - TRAMUSA S.A., esta Gltima modificacion fue aprobada por Acuerdo
de la Junta Empresarial 01-JE-EMUTRAM-99, segtin una Escritura de Adecuacion de fecha

27 de marzo de 1999 (SUNAT, 2006).
4.1.9. Oficina de Relaciones Publicas y Marketing.

La Oficina de Relaciones Publicas y Marketing conforma la estructura organica de
la entidad y cumple funciones especificas acordes a su ambito de intervencion. Su finalidad
es posicionar a la empresa TRAMUSA S.A. como un referente competitivo dentro del sector

de transporte turistico en la region Cusco. Entre sus funciones principales estan:
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- Analizar a la empresa en sus diversas dimensiones y potencialidades, con el
proposito de disefiar e implementar planes estratégicos de marketing que
proyecten una imagen institucional solida, coherente y favorable.

- Desarrollar actividades de difusion, coordinacion y fortalecimiento de las
redes sociales y demdas mecanismos de comunicacién institucional,
trabajando de manera articulada con las distintas areas de la empresa, a fin de
consolidar una comunicacion integrada y eficaz de TRAMUSA S.A.

- Gestionar la imagen institucional de la empresa, velando por la coherencia
del mensaje corporativo en todos los canales de comunicacion interna y
externa.

- Establecer y mantener relaciones estratégicas con medios de comunicacion,
aliados institucionales y actores del sector, a fin de fortalecer el

posicionamiento y reputacion de TRAMUSA S.A.

4.2. Tipo de investigacion Descriptiva

El tipo de investigacion fue basica, Hernandez & Mendoza (2018) explican que es
un tipo de estudio sistemdtico dirigido a obtener nuevo conocimiento y comprender los
fundamentos del fenémeno observado, sin el proposito inmediato de una aplicacion practica
especifica. Su objetivo central es ampliar el postulado tedrico actual para incrementar el

acervo cientifico de la rama de estudio.

4.3. Nivel de investigacion

Este trabajo de investigacion se enmarco en un nivel descriptivo-correlacional, como
sefiala Ramos (2020) este se define primeramente como descriptivo, ya que describe
cualidades, condiciones, caracteristicas, etc. de un fendmeno de estudio, a través de la

presentacion de datos ordenados y confiables. Mientas que se denomina correlaciona, ya que
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se busca encontrar el grado de asociacion o relacion entre dos o mas variables, con la
finalidad de ampliar el andlisis de resultados, utilizando pruebas estadisticas confiables. Esta

se puede representar de la siguiente manera:

Oy

W]
\‘OIy

Donde:

- M: Muestra
- Ox: Variable I “Comunicacién integrada”
- Oy: Variable II “Posicionamiento de la marca”

- r1: relacion

4.4. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, como sefiala Hernandez & Mendoza
(2018) este enfoque consiste en estudio donde se miden o cuantifican las variables de estudio
a través de caracteres numéricos exactos, que permiten utilizar técnicas mas confiables de

interpretacion y representar los resultados en escalas de mayor confiabilidad estadistica.

4.5. Disefio de la investigacion

Se siguid un diseio no experimental, como menciona Arias (2021) este se trata de
investigaciones que no modifican o alteran las variables de estudio con la finalidad de
modificar sus resultados naturales, esto se refiere a que la informacion recolectada refleja
adecuadamente el fenomeno de estudio acorde a la realidad. En el mismo sentido, el trabajo

es transversal, debido a que se recolectd la informacion durante solo un periodo de tiempo.
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4.6. Universo
4.6.1. Poblacion

La poblacion en la presente investigacion estuvo conformada por la totalidad de
trabajadores que laboraron durante el periodo 2024 dentro de la empresa. Tomando en cuenta
la informacion brindada por el area de recursos humanos, se contabilizo un total de 45

trabajadores, distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 2.

Poblacion de la investigacion

Modalidad Cantidad
Contratado (planilla) 31
Nombrado (planilla) 7
Recibo por honorarios 7
Total 45

Nota: Extraido de la planilla de personal noviembre 2024.
4.6.2. Muestra

Para definir la muestra, se utilizd una técnica de muestreo censal, la cual considera
el tamafio total de la poblacion como muestra de recoleccion de datos, ya que el tamaio y la
capacidad del investigador asi lo permite. Por lo cual se trabajo con los 45 trabajadores antes

mencionados.
4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.7.1. Técnicas

En la presente investigacion se utilizé como técnica de recoleccion la encuesta, ya
que esta permite aplicarse a un amplio grupo de personas, de manera homogénea y con

menor tiempo.
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4.7.2. Instrumentos

El instrumento utilizado en la investigacion fue el cuestionario, el cual estuvo
compuestos por preguntas cerradas para la valoracion de las respuestas, usando una escala

de Likert. Este cuestionario fue aplicado a los 45 trabajadores que conforman la muestra.
4.7.3. Procedimiento para la recoleccion de datos

- Se solicito autorizacion de la Empresa Tramusa S.A., para la aplicacion del
cuestionario de investigacion a cada uno de los trabajadores.

- Una vez que se tuvo el permiso por parte del gerente de la empresa, se aplicd
la encuesta en cada una de las oficinas y areas en la que laboran los 45
trabajadores, durante diferentes momentos dependiendo de la disponibilidad

de cada area.
4.8. Técnicas de analisis de la informacion

Concluida la aplicacion de la encuesta, la base de datos se codifico en un archivo
Excel, para posteriormente ser analizado a través de la estadistica descriptiva, cuantificado
y organizado con el paquete estadistico SPSS version 21, los resultados se colocaron en
tablas de forma numérica y porcentual, asi como también en figuras estadisticas de acuerdo

con los objetivos.
4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis

Para verificar la hipotesis central se optd por una prueba de correlacion, adecuada
para evaluar la asociacion o relacion entre dos variables de investigacion. Siguiendo lo
propuesto por Vinuesa (2016) que explica que los resultados de cualquier de correlacion
tienen como interpretacion el valor encontrado en el rango de -1 a 1, y se interpretan de la

siguiente forma:



Efecto despreciable: r <|0.1|
Efecto pequefio: |0.1| <r <=10.3]
Efecto mediano: |0.3| <r <=0.5|

Efecto grande: r > |0.5]
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Capitulo V

Resultados y discusion
5.1. Resultados descriptivos
5.1.1. Baremos

Para presentar los siguientes resultados se debe explicar que previamente se realizé
un proceso de baremacion, el cual consiste en la transformacion de los puntajes brutos
obtenidos a través del cuestionario en puntajes estandarizados y comprensibles. Este método
permite clasificar las percepciones de los encuestados en niveles jerarquicos, facilitando asi

el analisis y la interpretacion de resultados cuantitativos.

Para esta investigacion, se establecieron cinco rangos de valoracion utilizando la
escala de Likert del cuestionario (deficiente, algo deficiente, regular, algo positivo y
positivo) mediante el calculo de intervalos basados en el puntaje minimo y méximo posible

para cada dimension y variable:

Tabla 3.

Baremos del cuestionario

Deficiente Algo deficiente = Regular Algo positiva  Positiva

Coherencia 30 54 55 78 79 102 103 126 127 15,0
Consistencia 3,0 54 5,5 7,8 79 10,2 10,3 126 12,7 150
Continuidad 30 54 55 78 79 102 103 126 127 15,0
Complementariedad 3,0 54 5,5 7,8 79 10,2 10,3 126 12,7 150
Comunicacién 120 21,6 21,7 312 313 408 409 504 505 60,0
integrada

Convenienciaparael 5, 73 104 105 136 137 168 169 200
consumidor

Facilidad deentrega 55 54 92 93 128 129 164 165 20,0
por la empresa

Diferenciaciondelos 75 73 104 105 136 137 168 169 200
competidores

Posicionamiento de

120 21,6 21,7 312 31,3 40,8 409 504 50,5 60,0
marca




5.1.2. Variable de comunicacion integrada

Tabla 4.

Resultados de la dimension “coherencia”
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Frecuencia Porcentaje an_'centaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 9 20,0 20,0 20,0
Algo deficiente 14 31,1 31,1 51,1
Regular 16 35,6 35,6 86,7
Algo positiva 1 2,2 2.2 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 6.

Resultados de la dimension “coherencia”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En relacion con la dimension de coherencia, los resultados indican una percepcion

de niveles bajos e intermedios. Especificamente, un 20.0% de los encuestados la califica

como deficiente y un 31.1% como algo deficiente, un 35.6% la considera regular, mientras

que solo un 2.2% la califica como algo positiva y un 11.1% como positiva.



Tabla 5.

Resultados de la dimension “consistencia”
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Frecuencia Porcentaje an_'centaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 7 15,6 15,6 15,6
Algo deficiente 17 37,8 37,8 533
Regular 14 31,1 31,1 84,4
Algo positiva 2 44 4.4 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 7.

Resultados de la dimension “consistencia”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Para la dimension de consistencia, se observa una mayoria en los rangos inferiores.

Un 15.6% de los participantes la evalia como deficiente y un 37.8% como algo deficiente,

lo que representa mas de la mitad de la muestra, el nivel regular agrupa a un 31.1%, un 4.4%

la considera algo positiva y un 11.1% que la califica como positiva.



Tabla 6.

Resultados de la dimension “continuidad”
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Frecuencia Porcentaje an_'centaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 14 31,1 31,1 31,1
Algo deficiente 10 22,2 22,2 533
Regular 15 333 333 86,7
Algo positiva 1 2,2 2.2 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 8

Resultados de la dimension “continuidad”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Sobre la dimension de continuidad, se observa que el nivel deficiente es senalado por

un 31.1% de los encuestados, seguido por un 22.2% que la considera algo deficiente, un

33.3% como regular, solo un 2.2% la percibe como algo positiva y un 11.1% la califica como

positiva, evidenciando una tendencia negativa para esta dimension.



Tabla 7.

Resultados de la dimension “complementariedad”
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Frecuencia Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Vilido

Algo deficiente

Algo positiva

244
356
20,0
8,9
11,1
100,0

244
60,0
80,0
88,9
100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 9

Resultados de la dimension “complementariedad”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En cuanto a la dimension de complementariedad, los datos revelan algunas

valoraciones negativas. Un 24.4% la califica como deficiente y un 35.6% como algo

deficiente, el nivel regular representa un 20.0% un 8.9% la considera algo positiva y un

11.1% la evaltia como positiva completamente.



Tabla 8.

Resultados de la variable “comunicacion integrada”™
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Frecuencia Porcentaje an_'centaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 6 13,3 13,3 133
Algo deficiente 21 46,7 46,7 60,0
Regular 12 26,7 26,7 86,7
Algo positiva 1 2,2 2.2 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 10

Resultados de la variable “comunicacion integrada”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Al analizar de forma general la variable comunicacion integrada, los resultados

indican una percepcion predominantemente negativa. Un 13.3% de los encuestados la

califica como deficiente, mientras que la categoria mas representativa con un 46.7% es algo

deficiente, un 26.7% la considera regular, solo un 2.2% la percibe como algo positiva y un

11.1% como positiva.



5.1.1. Variable posicionamiento de marca

Tabla 9.

Resultados de la dimension “conveniencia para el consumidor”
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Frecuencia Porcentaje an_'centaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 11 24.4 24,4 24,4
Algo deficiente 18 40,0 40,0 64,4
Regular 11 244 244 88,9
Algo positiva 1 2,2 2,2 91,1
Positiva 4 8,9 8,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 11

Resultados de la dimension “conveniencia para el consumidor”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Respecto a la dimension conveniencia para el consumidor, las percepciones son que
un 24.4% la considera deficiente y un 40.0% la califica como algo deficiente, el nivel regular

agrupa a otro 24.4%, solo un 2.2% la califica como algo positiva y un 8.9% como positiva.



Tabla 10.

Resultados de la dimension “facilidad de entrega por la empresa”
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Deficiente 1 2.2 2.2 2.2

Algo deficiente 15 333 333 35,6
Regular 24 533 533 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 12

Resultados de la dimension “facilidad de entrega por la empresa”

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Los resultados de la dimension facilidad de entrega por la empresa indican que la

percepcion mas comun es regular, con un 53.3% de los encuestado, seguida del nivel algo

deficiente con 33.33%, un 11.1% la consider6 positiva, y un 2.2% que la califica como

deficiente, ninguna respuesta se ubico en el rango "algo positiva".



Tabla 11.

Resultados de la dimension “diferenciacion de los competidores”
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Frecuencia Porcentaje an_'centaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 11 24.4 244 244
Algo deficiente 23 51,1 51,1 75,6
Regular 6 13,3 13,3 88,9
Algo positiva 1 2,2 2,2 91,1
Positiva 4 8,9 8,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 13

Resultados de la dimension “diferenciacion de los competidores™

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la dimension de diferenciacion de los competidores, se evidencia que un 24.4%

la considera deficiente y un 51.1% la califica como algo deficiente, un 13.3% la percibe

como regular, un 2.2% que la considera algo positiva y un 8.9% que la califica como positiva.



Tabla 12.

Resultados de la variable “posicionamiento de marca”™
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Deficiente 12 26,7 26,7 26,7
Algo deficiente 21 46,7 46,7 733
Regular 7 15,6 15,6 88,9
Positiva 5 11,1 11,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Figura 14

Resultados de la variable “posicionamiento de marca”™

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Finalmente, el analisis general de la variable posicionamiento de marca sefiala que el

nivel mas frecuente es algo deficiente, con un 46.7% de las respuestas, seguida por la

categoria deficiente, con un 26.7%. Un 15.6% de los encuestados la percibe como regular, y

solo un 11.1% la calific6 como positiva, no se registraron percepciones en el nivel "algo

positivo”.



5.2. Comprobacion de hipotesis

5.2.1. Prueba de normalidad

Como senala Vinuesa (2016) antes de realizar la prueba de hipotesis se debe realizar
una prueba de normalidad para establecer si los datos recolectados siguen una distribucion
normal o no. Este paso es obligatorio, ya que el resultado define el tipo de prueba de

correlacion que se debe utilizar, pruebas paramétricas (Pearson) y pruebas no paramétricas

(Rho de Spearman).

Hipotesis de comprobacion:

Ho: Los datos analizados no siguen una distribucion normal.

Hi: Los datos analizados siguen una distribucioén normal.

Tabla 13.
Prueba de normalidad Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Coherencia 0,865 45 0,000
Consistencia 0,867 45 0,000
Continuidad 0,850 45 0,000
Complementariedad 0,866 45 0,000
Comunicacion integrada 0,827 45 0,000
Posicionamiento de marca 0,784 45 0,000

Nota: Elaboracion propia.

Regla de decision:

- Sisig. > 0,05: Se acepta la hipotesis nula.

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula.

Interpretacion:

Como se observa en la Tabla 13 se observa que los resultados presentan un valor de
Sig. de 0.000 inferior a 0.05. Por consiguiente, se rechaza la hip6tesis nula en todos los casos,

concluyendo que los datos no siguen una distribucién normal. Indicando el uso de una prueba

no paramétrica, en este caso se opto por el estadistico Rho de Spearman.
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5.2.2. Hipdtesis especificas

Hipotesis de comprobacion:

Ho: La coherencia no se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

H;i: La coherencia se relaciona directa y significativamente con el posicionamiento

de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
Resultados:

Tabla 14.

Prueba de correlacion entre coherencia y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Coherencia Coeficiente de correlacion ~ ,565™
Rho de . .
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 45

Nota: Elaboracion propia.
Regla de decision:

- Sisig.>0,05: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula.

Interpretacion:

Para la primera hipoétesis especifica, los resultados de la prueba de correlacion Rho
de Spearman muestran un coeficiente de correlacion de 0.565 y un nivel de significancia de
0.000 < 0.05. Esto permite concluir que existe una correlacion positiva y significativa de
nivel alto entre la coherencia y el posicionamiento de marca en la Empresa Tramusa S.A.

durante el periodo 2024.
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Hipotesis de comprobacion:

Ho: La consistencia no se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

Hi: La consistencia se relaciona directa y significativamente con el posicionamiento

de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
Resultados:

Tabla 15.

Prueba de correlacion entre consistencia y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Consistencia Coeficiente de correlacion  ,613™
Rho de . .
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 45

Nota: Elaboracion propia.
Regla de decision:

- Sisig. > 0,05: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula.
Interpretacion:

Respecto a la segunda hipotesis especifica, el andlisis estadistico arrojo6 un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.613, con una significancia de 0.000 < 0.05.
Concluyendo, por tanto, que la consistencia se relaciona de forma directa, significativa y con

una intensidad alta con el posicionamiento de marca de la empresa.
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Hipotesis de comprobacion:

Ho: La continuidad no se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

Hi: La continuidad se relaciona directa y significativamente con el posicionamiento

de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
Resultados:

Tabla 16.

Prueba de correlacion entre continuidad y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Continuidad Coeficiente de correlacion ~ ,710™
Rho de . .
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 45

Nota: Elaboracion propia.
Regla de decision:

- Sisig. > 0,05: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula.
Interpretacion:

Para la tercera hipdtesis especifica, los resultados de la prueba de correlacion Rho de
Spearman muestran un coeficiente de correlacion de 0.710 y un nivel de significancia de
0.000 < 0.05. Esto permite concluir que existe una correlacion positiva y significativa de
nivel alto entre la continuidad y el posicionamiento de marca en la Empresa Tramusa S.A.

durante el periodo 2024.
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Hipotesis de comprobacion:

Ho: La complementariedad no se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

Hi: La complementariedad se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
Resultados:

Tabla 17.

Prueba de correlacion entre complementariedad y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Complementariedad ~ Coeficiente de correlacion 564"

Rho de

Spearman Sig. (bilateral) 0,000

N 45

Nota: Elaboracion propia.
Regla de decision:

- Sisig. > 0,05: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula.

Interpretacion:

Respecto a la cuarta hipotesis especifica, el andlisis estadistico arrojé un coeficiente
de correlacion Rho de Spearman de 0.564, con una significancia de 0.000 < 0.05.
Concluyendo por tanto, que la complementariedad se relaciona de forma directa,

significativa y con una intensidad alta con el posicionamiento de marca de la empresa.
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5.2.3. Hipdtesis general

Hipotesis de comprobacion:

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion integrada y

el posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.

H;: Existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion integrada y el

posicionamiento de marca de la Empresa Tramusa S.A., Cusco — 2024.
Resultados:

Tabla 18.

Prueba de correlacion entre comunicacion integrada y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

g?gg?;é;acmn Coeficiente de correlacion  ,697"
Rho de ) .
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 45

Nota: Elaboracion propia.
Regla de decision:

- Sisig. > 0,05: Se acepta la hipdtesis nula (Ho).

- Sisig. <0,05: Se rechaza la hipotesis nula (Ho).
Interpretacion:

El andlisis correlacional mediante Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.697
con un valor de significancia de 0.000 < 0.05, rechazando la hipétesis nula. Se concluye que
existe una relacion directa, significativa y de intensidad alta entre la comunicacion integrada

y el posicionamiento de marca en la Empresa Tramusa S.A. para el ano 2024.
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5.3. Discusion

En base al objetivo general, se confirmé la existencia de una correlacion directa,
significativa y alta (Rho = 0.697; p < 0.05) entre la comunicacion integrada y el
posicionamiento de marca. Ademas, los resultados descriptivos revelaron que un 60% de los
encuestados percibio la comunicacion integrada como "deficiente" y "algo deficiente", y un
73.4% evaluo el posicionamiento de marca de la misma manera. Esta percepcion negativa
se alinea con la problematica identificada en la empresa, Tramusa S.A., que opera como una
empresa de derecho publico, puede verse comprometida por un posicionamiento débil, a
pesar de que no enfrenta competencia directa en el servicio, su legitimidad y la percepcion
publica dependen de una comunicacioén que justifique su valor y rol social, algo que no se

esta logrando.

Estos resultados concuerdan con Sanchez (2020) quien también encontré una
correlacion positiva y significativa (Rho = 0.704) entre las dos variables, indicando que
independientemente del sector una estrategia de comunicacion integrada es un clave para un
posicionamiento de marca exitoso. También se concuerda con Yupa (2020) y Tenesaca
(2020) que refuerzan esta conclusion desde su perspectiva; ambos identificaron también
deficiencias en la comunicacion y el posicionamiento y concluyeron que la implementacion
de un plan de comunicacion integral era una herramienta de gestion crucial para mejorar la
visibilidad y reputacion de la marca. De manera similar, Huacho & Poves (2020) y Diaz &
Loayza (2021) identificaron un posicionamiento deficiente debido a la falta de una estrategia

de comunicacion integrada, proponiendo planes especificos para revertir esta situacion.

Para el primer objetivo especifico, se encontrd una correlacion positiva alta (Rho =
0.565; p < 0.05) entre coherencia y posicionamiento, a nivel descriptivo, se observo que un
51.1% de los participantes calificé la coherencia como "deficiente" y "algo deficiente", lo

que indica una inconsistencia en la aplicacion de logotipos, colores y mensajes clave a través
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del tiempo y los diferentes canales. Esta falta de uniformidad, evidenciada en los items del
cuestionario, debilita la capacidad de la marca para generar una imagen reconocible y fiable,
ademas la percepcion de incoherencia puede generar confusion y desconfianza entre los

usuarios.

Los resultados coinciden con Yupa (2020) quien destac6 como una debilidad
fundamental la ausencia de una filosofia empresarial definida y la falta de un logotipo
reconocible. De igual manera, con el marco teérico de Clow & Baack (2010) se resalta que
una de las principales ventajas de la comunicacion integrada es la coherencia creativa y la
generacion de mensajes uniformes y alineados. La percepcion negativa de la coherencia
refleja una falta de alineacidon estratégica en sus comunicaciones, lo que debilita la

construccion de una imagen de marca clara y diferenciada.

Sobre el segundo objetivo especifico, se encontrd una correlacion directa alta (Rho
=0.613; p <0.05) entre la consistencia y el posicionamiento. Ademas, los datos sefialan que
un 53.4% de los encuestados percibe la consistencia como "deficiente" o "algo deficiente".
Esto sugiere que la informacion sobre los servicios de Tramusa S.A. no es uniforme ni
facilmente accesible, lo que genera una barrera en la comunicacion con el cliente; al ser una
empresa de derecho publico, esta organizacion funciona como un monopolio concedido,
donde la falta de consistencia en la informacion puede ser interpretada no solo como una

falla operativa, sino como una falta de transparencia, afectando la confianza publica.

Estos resultados se comparan con Tenesaca (2020), quien sefiald que deficiencias en
la presencia de redes sociales y proyeccion de marca con un factor que limita la
comunicacion. En el marco tedrico, la ESAN (2016) subraya que los mensajes no deben ser
contradictorios y deben seguir la misma linea, este principio parece no cumplirse en Tramusa

S.A. Localmente Yabar (2020) coincide en las falencias de disefio del producto y promocion,
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aspectos que si no se manejan de manera consistente a través de todos los puntos de contacto,

contribuyen a una posicion de marca "media" y poco notoria.

El tercer objetivo especifico reveld la correlacion mas alta entre todas las
dimensiones (Rho = 0.710; p < 0.05) entre continuidad y posicionamiento, los resultados
descriptivos indican una debilidad en este aspecto, un 53.3% de los participantes califica la
continuidad entre "deficiente" y "algo deficiente", y solo un 13.3% percibiéndola en niveles
positivos. Esto sugiere que las campafias de Tramusa S.A. no logran generar una conexion
emocional duradera ni incluyen llamadas a la accion efectivas. La falta de un flujo constante
y relevante de comunicacion impide que la marca se mantenga presente en la mente del

consumidor y construya una relacion sélida.

Los resultados se contrastan con Tenesaca (2020) quien sugiere la implementacion
de un plan operativo anual, para controlar la continuidad de la comunicaciéon en periodos
extensos y con Diaz & Loayza (2021) que proponen el uso sostenido de publicidad en radio,
television y redes sociales como estrategias que buscan la continuidad en la comunicacién

para mantener la marca en la mente del consumidor.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico, se obtuvo una correlacion positiva
alta (Rho = 0.564; p < 0.05) entre complementariedad y posicionamiento; y a nivel
descriptivo, la complementariedad obtuvo un 60% de las percepciones situadas en los rangos
"deficiente" y "algo deficiente". Esto indica que las diversas plataformas y herramientas de
comunicacion de Tramusa S.A. no se refuerzan mutuamente, sino que operan de manera
aislada, disminuyendo su efectividad, en el contexto de la empresa, que utiliza multiples
canales, esta falta de coordinacion representa una pérdida de oportunidades y recursos. Una
estrategia para que los canales de comunicacion se seleccionen y gestionen de forma

integrada es fundamental para construir un posicionamiento de marca positivo.



84

Se pueden comparar estos resultados con la teoria de Kotler & Armstromg (2013),
que indican que se debe llevar una integracion cuidadosa y coordinada de los muchos canales
de comunicacion. Para Yupa (2020), Tenesaca (2020) y Huacho & Poves (2020) quienes
obtuvieron resultados similares, sefialan que la mejor solucion a estos problemas es
explicitamente un "plan integral de comunicacién" que coordine diversas herramientas
(redes sociales, medios escritos, publicidad, merchandising, etc.) para que se refuercen
mutuamente. Con Vera et al. (2022) se concuerda también en su enfoque en el empleo
estratégico de herramientas de comunicaciones integradas de marketing para lograr el

posicionamiento.
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Capitulo VI

Propuesta de implementacion de un sistema integral de gestion de comunicaciones
6.1. Contexto general o diagnostico

En el entorno actual, caracterizado por la fragmentacion de audiencias y la
proliferacion de canales de comunicacion, las organizaciones, tanto publicas como privadas,
enfrentan el desafio de mantener un didlogo coherente y efectivo con sus clientes. La gestion
aislada de las comunicaciones genera problemas como mensajes contradictorios, una imagen

de marca diluida y una desconexion con el publico.

Para las entidades de derecho publico o que operan bajo concesiones del estado,
como es la Empresa Tramusa S.A., este desafio es aun mayor. Ya que la legitimidad, la
confianza publica y la percepcion de valor no dependen Unicamente de la eficiencia
operativa, sino de la capacidad de comunicar de manera transparente, consistente y continua
su proposito y contribucion social. La falta de una estrategia comunicacional integrada no
solo impacta la reputacion, sino que también socava la relacion fundamental entre la entidad

y la poblacion a la que atiende.
6.2. Sistema Integral de Gestion de Comunicaciones (SIGC)

Un SIGC es un marco estratégico y operativo diseflado para planificar, ejecutar,
supervisar y optimizar todos los flujos de informacidon de una organizacion. Desde la
perspectiva de la comunicacion integrada, el objetivo principal de este sistema es asegurar
que todos los mensajes, canales y actividades se realicen de forma sinérgica y estrictamente
alineada con los propdsitos de la Empresa TRAMUSA S.A. Considerando que los resultados

de la investigacion sefialan deficiencias en la articulacion de la comunicacion institucional.

Por otro lado, en relacion con el posicionamiento de marca, el SIGC actia como el

instrumento fundamental para construir y mantener una idea competitiva solida que perdure
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en la mente de la poblacion y sus clientes a largo plazo, ya que actualmente se observa en
una imagen corporativa difusa frente al mercado turistico y la poblacidon cusquefia, mediante
este sistema la organizacion no solo proyectard de manera efectiva sus atributos
diferenciadores, como la seguridad de su flota, su operatividad en Machu Picchu y su labor
social como empresa municipal, sino que lograra revertir las percepciones negativas

identificadas en el diagnostico.

El SIGC es un plan que integra la comunicacion interna y externa, las relaciones
publicas, la publicidad y la comunicacién digital en un plan tnico de publicacion. Algunos

de sus beneficios son:

- Coherencia del mensaje: asegura que todos los departamentos y canales
transmitan un mensaje unificado y consistente con los valores de la marca.

- Fortalecimiento del posicionamiento: construye una imagen de marca clara,
diferenciada y memorable en la mente del publico.

- Optimizacion de recursos: evita la duplicidad de esfuerzos y mejora el retorno
de la inversion en comunicacion al coordinar las diferentes tacticas.

- Mejora de la relacién con grupos de interés: fomenta la confianza y la
credibilidad a través de una comunicacion transparente y continua.

- Agilidad y adaptabilidad: permite a la organizacion responder de manera
coordinada y eficaz a los cambios del entorno y a posibles crisis de

reputacion.
6.3. Metodologia de implementacion:

La implementacion del SIGC se puede dividir en una metodologia de cuatro pasos

principales:
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Fase de diagnostico: analizando la situacién actual de comunicacion en la
Empresa Tramusa S.A., mediante auditoria de canales y mensajes, y
evaluacion de la percepcion de la marca por parte de los grupos de interés.
Fase de disefio estratégico: definiendo los objetivos del SIGC, identificacion
de clientes clave, desarrollo de los mensajes centrales y disefio de la
arquitectura del sistema (procesos, roles y responsabilidades).
Fase de desarrollo e implementacion: elaborando un manual de comunicacion
de marca, desarrollo de plantillas y protocolos, capacitacion del personal y
puesta en marcha de las primeras campafias piloto bajo este nuevo sistema.
Fase de monitoreo y optimizacion: Estableciendo indicadores clave de
rendimiento (KPIs), medicién continua de los resultados y con ajustes

periodicos para mejorar continuamente la eficacia del sistema.

6.4. Objetivos

6.4.1.

Objetivo general

Implementar un Sistema Integral de Gestion de Comunicaciones (SIGC) para alinear

y optimizar las estrategias de comunicacion de la Empresa Tramusa S.A., para fortalecer su

posicionamiento de marca en la ciudad del Cusco en un plazo de un afo.

6.4.2.

Objetivos especificos

Establecer un marco de coherencia en todas las comunicaciones de la
empresa, asegurando que todos los mensajes estén alineados con la mision,
vision y valores de la Empresa Tramusa S.A.

Garantizar la consistencia visual y verbal de la marca en todos los puntos de

contacto, unificando la identidad corporativa y el tono de voz.



88

- Desarrollar un plan de continuidad comunicacional que mantenga una
presencia de marca relevante durante todo el afio, aplicando la narrativa
evolutiva.

- Lograr la complementariedad de las herramientas de comunicacion, creando
conexiones entre los diferentes canales de difusion para maximizar el impacto
de las campanfias.

- Fortalecer el posicionamiento de marca de TRAMUSA S.A., destacando su
exclusividad operativa, responsabilidad social y la calidad de su flota, para
revertir la percepcion deficiente y consolidar una ventaja competitiva

sostenible en el sector turistico cusquefio.

6.5. Estrategias por objetivos

Tabla 19.
Estrategias por objetivos del SIGC

Objetivo .
] . Responsable Acciones
Estrategia
Creacion de un manual de identidad y comunicacion
Coherencia: de marca.

Jefe de marketing Realizacidn de talleres de alineacion estratégica con

Centralizacion y . ,
y comunicaciones todas las areas.

alineacion del mensaje

estratcgico. Establecimiento de un comité de comunicacion para
aprobar mensajes clave.

Disefio de plantillas unificadas para todos los
Consistencia: materiales (digitales e impresos).

Disefiador grafico ., o,
., Definicion y capacitacion sobre un tono de voz
Estandarizacion dela  y content .

oficial de la marca.

identidad visual y manager

verbal. Auditorias periodicas de todos los canales para
asegurar la consistencia.

Continuidad: Creacion de un calendario de contenidos anual, con

Content manager . . . ..
8 temas alineados a la estacionalidad y objetivos.



Desarrollo de un
calendario editorial y
de contenidos.

Implementacion de una estrategia de contenidos
"always-on" para redes sociales y pagina web.

Planificacion de campaifias trimestrales con una
narrativa secuencial.

89

Complementariedad:

Jefe de marketing

Planificacion integrada .
y comunicaciones

de campafias
multicanal.

Disefo de campaiias que integren medios online y
offline.

Definicion del rol especifico de cada canal de
comunicacion.

Implementacion de herramientas de gestion de

proyectos para coordinar las acciones entre equipos.

Posicionamiento de
Marca:

Jefe de marketing
Diferenciacion basada y comunicaciones
en valor social y
exclusividad operativa.

Difusion activa de la renovacion de la flota y
estandares de seguridad en la ruta Hiram Bingham.

Creacidn de campafias informativas enfocadas en
transparentar el uso de utilidades en obras sociales
para el distrito de Machu Picchu.

Implementacion de encuestas de satisfaccion post-
servicio para medir la percepcion del turista.

Nota: Elaboracion propia.

6.6. Implicaciones de la propuesta

La implementacién del SIGC implica un cambio cultural y organizativo para la

Empresa Tramusa S.A. Ya que esta requiere pasar de una gestion de la comunicacion

separada y mal segmentada a un enfoque estratégico, planificado e integrado. Esto

demandara una mayor colaboracidon y cooperacion entre areas, una asignacion de roles y

responsabilidades mas claras, y la adopcion de nuevas herramientas y procesos con apoyo

de la tecnologia.

6.7. Beneficios esperados

Se espera que la implementacion del SIGC genere algunos cambios positivos durante

el tiempo estimado, entre los principales estan:

- Aumento significativo en el reconocimiento y recuerdo de la marca Tramusa

S.A.
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- Mejora en la percepcion publica, reputacion y legitimidad de la empresa.

- Incremento de la satisfaccion y lealtad de los usuarios a través de una

comunicacion mas clara y relevante.

- Mayor eficiencia en el uso del presupuesto de comunicacion y marketing.

- Creacién de una base solida para diferenciar a la marca y justificar su valor

en el largo plazo, incluso en un contexto de derecho publico.

6.8. Presupuesto y cronograma

A continuacion, se presenta un presupuesto estimado para la implementacion inicial

del SIGC y un cronograma distribuido en 11 semanas:

Tabla 20.

Presupuesto para la implementacion inicial del SIGC

Actividad Descripcion Costo Presupuesto
Diagnostico inicial Evaluap on d cl estado actual de la S/2000.00
comunicacion
Disefio del SIGC Disefio de estructura, procesos y S/ 4000.00
lineamientos
Capacitacion del Preparar al equipo para manejo del SIGC S/3000.00
personal
Imol . Adauisicion e instalacién de soft S/ 19000.00
mp erPe.ntacwn quisicion e instalacion de software y 3/ 5000.00
tecnologica herramientas
Desarrpllo de . Crear mensajes y campaiias iniciales S/3500.00
contenido y materiales
Evaluacién y ajustes ~ Monitoreo y mejora continua S/ 1500.00

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 21.

Cronograma para la implementacion inicial del SIGC - 2026
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Actividad

Diagnostico inicial
Disefio del SIGC

Capacitacion del personal

Implementacion
tecnologica

Desarrollo de contenido y
materiales

Evaluacion y ajustes

Nota: Elaboracion propia.

10

11
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6.9. Consideraciones adicionales

Dada la situacion de la Empresa Tramusa S.A. como una empresa que opera bajo un
régimen especial, practicamente de caracter monopolico, la comunicacion no debe centrarse
en la competencia de precios, sino en la construccion de valor, justificando el servicio, la

transparencia y la conexion con la comunidad. El SIGC debe ser sensible a esta realidad.

Asimismo, se prevé que la principal resistencia puede ser interna, por parte de
departamentos acostumbrados a operar de forma auténoma y es posible que la falta de
liderazgo y compromiso por parte de la direccion puede hacer fracasar la iniciativa. Ademas,
existe el riesgo de que la implementacion se quede en un nivel superficial si no se acompaiia
de una capacitacion adecuada. Por ultimo, la propuesta se basa en datos de esta investigacion
y un presupuesto estimado, su efectividad dependera de la calidad de la ejecucion y de
factores externos no controlables, como las situaciones politicas o climaticas que afectan la
llegada de visitantes y pueden generar una mala percepcion indirectamente también con la

empresa.

Es importante subrayar que, si bien la investigacion demuestra una fuerte correlacion
entre la comunicacion integrada y el posicionamiento, la implementacion de esta propuesta
no garantiza automaticamente los beneficios esperados, ya que el éxito es multifactorial y
depende de un compromiso sostenido en el tiempo, incluso por diversos directorios, asi como

una ejecucion consistente y la adaptacion de la empresa a este plan.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determind que existe una relacion directa, significativa y alta entre la
comunicacion integrada y el posicionamiento de marca en la Empresa Tramusa S.A. durante
el ano 2024. Se confirmo que el posicionamiento de marca, percibido negativamente por un
73.4% de los encuestados, esta vinculado a las debilidades en la gestion de la comunicacion
integrada, evaluada negativamente por un 60%. Para esta entidad de derecho publico, esta
correlacion indica que la marca no se debe confiar inicamente en su exclusividad del servicio
hacia Machu Picchu, ya que también debe mejorar su capacidad de generar una narrativa

coherente que justifique su valor social y operatividad frente a sus grupos de interés.

Segunda: Se identificd que la coherencia se relaciona de manera directa, positiva y
alta con el posicionamiento de marca, esto revela una disparidad entre los objetivos
institucionales y los mensajes difundidos en redes sociales como Facebook o TikTok
fragmentando la identidad corporativa. Los mensajes de la empresa se perciben
negativamente por un 51.1%, indicando que no se cuenta con un mensaje tnico hacia la
poblacion cusquena y el turista que identifiquen a Tramusa S.A. como una entidad sélida,

haciéndola percibir como una organizacion poco moderna y transparente.

Tercera: Se evalu6 que la consistencia se relaciona de forma directa, significativa
alta con el posicionamiento de marca, sefialando que la continua variacion de tono de sus
publicaciones afecta a la recordacion de marca. Ademas, el 53.4% de trabajadores opina
negativamente de esta dimension, resaltando el problema de la falta de un estandar visual
que unifique sus plataformas informativas con su presencia fisica en el distrito de Machu

Picchu y sobre todo la necesidad de verificar sus plataformas como empresa.

Cuarta: Se ha medido que la continuidad es la dimension con la relacion mas alta,

directa y significativa sobre el posicionamiento de marca, donde existe una percepcion de
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que la comunicacion de Tramusa S.A. es esporddica y carece de un flujo sostenido para un
53.3%. El hecho de que la actividad en redes sea muy variable y se centre en eventos
combinados de coyuntura, comunicados y protestas, en lugar de una planificacion sostenida,
explica por qué la empresa no logra una posicion permanente en la mente de la poblacion

que impide también construir una relacion de confianza con el turista nacional y extranjero.

Quinta: Se evaluo que la complementariedad presenta una relacion directa, alta y
significativa con el posicionamiento de marca, que confirma que las herramientas de
comunicacion de la empresa no refuerzan o promueven un mensaje central, se considera
innecesario contar con un perfil de LinkedIn y por el contrario de importancia utilizar la
plataforma de YouTube, asi como conectar funcionalmente la pagina web a estos medios
para que el esfuerzo publicitario sea eficiente. mientras los canales no se retroalimenten
mutuamente, el posicionamiento seguird siendo vulnerable ante las criticas externas de otros

miembros del sector turistico en Machu Picchu.



95

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al directorio de Tramusa S.A. asumir un rol de compromiso
en la adopcidn e implementacion del Sistema Integral de Gestion de Comunicaciones (SIGC)
propuesto supervisando y facilitando todas las fases del plan, desde el diagnostico inicial
hasta la evaluacion y ajustes. Ya que el SIGC aborda el problema de manera completa, pero

su éxito depende fundamentalmente del respaldo y la vision de la direccion.

Segunda: Al area de marketing y comunicaciones de Tramusa S.A. se recomienda
priorizar la alineacion estratégica de todos los mensajes corporativos para garantizar la
coherencia. Ejecutando punto clave de la propuesta como la creacion de un manual de
identidad y comunicacion de marca o estableciendo un comité de comunicacioén para la

validacion de mensajes clave, tal como se especifica en el plan de implementacion.

Tercera: Al equipo de disefio y contenidos de Tramusa S.A. se recomienda
implementar y supervisar rigurosamente los estandares de identidad visual y verbal de la
marca en todos los puntos de contacto. Elaborando y distribuyendo plantillas estandarizadas

para todos los materiales y revisando periddicamente todos los canales que utiliza la empresa.

Cuarta: Al Content manager de Tramusa S.A. se recomienda disefiar y ejecutar un
plan de comunicacion a largo plazo que asegure una presencia de marca constante y
relevante. Tomando como accion prioritaria la creacion de un calendario de contenidos anual

e implementando una estrategia de contenidos, como se detalla en la propuesta.

Quinta: Al area de Marketing y Comunicaciones se recomienda adoptar el uso de
las herramientas de comunicacién modernas para que funcionen de manera conjunta y se
potencien entre si. Enfocdndose en el disefio de campafias que integren medios online y

offline" y una definicion del rol especifico de cada canal dentro de la estrategia general.
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Anexo 2: Instrumento de investigacion

10-

Estimado/a trabajador (a) de la Empresa Tramusa S.A. ubicada en la ciudad del

Cusco. Nos presentamos ante usted, como bachilleres en Ciencias de la Comunicacion de la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, para solicitar su participacion de es

este breve cuestionario, brindando algunas respuestas sobre esta empresa con el fin de

recolectar datos para nuestro trabajo de investigacion. Desde ya le aseguramos que sus datos

son complemtanete confidenciales y no seran utilizados fuera de esta investigacion con

ningun otro fin.

Por favor, responda las siguientes preguntas indicando tu grado de aceptacion con

cada afirmacion, utilizando la siguiente escala de Likert:

Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre

1 2 3 4

NO

Variable: Comunicacion Integrada

Dimension: Coherencia

Los elementos visuales (logotipos, colores, tipografia) se

1 |mantienen consistentes en todas las comunicaciones de la
empresa.

) Los mensajes clave de la empresa conservan su consistencia a
través del tiempo, independientemente del canal utilizado.

3 La comunicacion corporativa refleja fielmente los valores, la

mision y la vision de TRAMUSA S.A.

Dimension: Consistencia

4

Los mensajes emitidos por la empresa se caracterizan por ser
claros, directos y faciles de comprender.
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La informacidn relevante sobre nuestros servicios es uniforme

5 |y no presenta contradicciones entre diferentes canales (web,
folletos, redes sociales, etc.).
6 Considero que la informacion sobre nuestros servicios es

facilmente accesible para nuestros clientes.

Dimension: Continuidad

Las campafias de comunicacion de la empresa logran generar

! una conexion emocional positiva con el publico.

g Las comunicaciones de la empresa incluyen llamadas a la
accion claras y efectivas.
Los mensajes y campafias de comunicacion estan

9 |adecuadamente orientados y son relevantes para el publico

objetivo.

Dimension: Complementariedad

Las diferentes herramientas de comunicacién (publicidad,

10 |relaciones publicas, marketing directo) se utilizan de forma
integrada y se refuerzan mutuamente.

1 La seleccion de canales de comunicacion es adecuada para
alcanzar al publico objetivo de manera efectiva.
Las campafas de publicidad se despliegan de manera

12 |coordinada a través de multiples plataformas para maximizar
su impacto.

N° Variable: Posicionamiento de la marca

Dimension: Conveniencia para el consumidor

La propuesta de valor de TRAMUSA S.A. es altamente

! relevante para las necesidades de los clientes.

) Se comunica de forma clara y convincente los beneficios
unicos que ofrecemos a nuestros clientes

3 Los clientes manifiestan un alto nivel de satisfaccion con los
beneficios que reciben de nuestros servicios.
Los valores que proyecta la marca TRAMUSA S.A.

4 | conectan de manera significativa con los valores personales

de nuestros clientes.

Dimension: Facilidad de entrega por la empresa

5

Como empresa, se cumple consistentemente las promesas
hechas en la comunicaciéon de marca.
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La promesa de marca es creible y sostenible en el tiempo

6 . . .
gracias a las capacidades internas de la empresa.

. La calidad de los servicios respalda y refuerza el
posicionamiento de marca que desea proyectar.
La empresa demuestra un compromiso visible con la

8 |innovacidn y la mejora continua para mantener su valor

diferencial.

Dimension: Diferenciacion de los competidores

TRAMUSA S.A. es percibida en el mercado como una

? marca claramente Unica y distinta de la competencia.

10 Los clientes prefieren los servicios por encima de las
alternativas que ofrecen los competidores.

1 El valor que TRAMUSA S.A. ofrece es percibido como
superior en comparacion con el de otros competidores.
Seria dificil para los clientes cambiar a un competidor

12 |debido a la fuerte relacion y valor que se ha construido con

la marca.

Gracias por participar en esta investigacion.
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Anexo 3: Aplicacion de instrumentos

Fotografia 1y 2: Aplicacion del cuestionario a trabajadoras administrativos

Fotografia 2 y 3: Intervencion presencial con los trabajadores durante la encuesta
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Fotografia 5y 6: Registro fotografico de la muestra de trabajadores

Fotografia 7 y 8: Personal de la empresa completando el instrumento de investigacion
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Fotografia 9 y 10: Registro fotografico de la muestra de trabajadores

Fotografia 11 y 12: Cierre de la etapa de recoleccion de datos





