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RESUMEN
Con el propoésito de identificar elementos que interrelacionen el Marketing como
herramienta para reducir los indices de accidentes, plantear tacticas que permitan al
cliente interno de la empresa objeto de estudio, reducir la ocurrencia de accidentes en el
servicio de transporte colectivo publico, se pretende disefiar una campafia publicitaria
educativa, que facilite reforzar los conocimientos técnicos, sociales y académicos hacia
los conductores, asi como mejorar la percepcion del servicio de transporte, logrando un
posicionamiento en la mente de su cliente interno y externo enfocado en la

responsabilidad vial. Principalmente orientado en reducir de los indices actuales.

Este trabajo se realiza para optar a la graduacion de la Maestria en Artes de Mercadeo.
El propdsito, es facilitar un aporte metodoldgico a la empresa objeto de estudio en la
gestién administrativa y operativa. Basada en el analisis de la informacién recabada, lo
que ha permitido identificar problemas generales y especificos, que permiten la mejora
continua en la comunicacion, procesos y politicas propias de la unidad de andlisis. Lo que
permitira un mejor impacto de imagen a los clientes internos y externos que utilizan dicho

servicio de transporte.

En el sector de transporte, es bastante comun los accidentes viales, no solo por la
caracteristica inmersa que posee dicha actividad del negocio, sino también por el tipo de
perfil que tienen los conductores. Los conductores han cumplido sus atribuciones, sin
embargo, existe debilidad en la formacion relacionada con la prevencion y sobre todo de

una cultura de manejo responsable.

Con esta investigacion se pretende mejorar la percepcion del cliente externo sobre la
responsabilidad de la empresa en promover politicas a través de los diferentes procesos

gue mejoren el servicio y basicamente en aspectos de seguridad vial.

Especificamente utilizando estrategias que se conviertan en tacticas mercadoldgicas
aplicadas beneficiando a la empresa objeto de estudio, por medio de la educacion

preventiva hacia sus conductores y la captacion de nuevos clientes en consecuencia de



las acciones preventivas, o bien reduciendo la pérdida de clientes por la falta de tacticas
mercadoldgicas.

La metodologia empleada, permitié una investigacion de tipo cuantitativa, que establece
los pardmetros adecuados para delimitar en espacio y tiempo el contexto de la
problemética y la aplicacion del andlisis estadistico correspondiente a dichas variables,
que facilitaron la identificacion de los elementos mas importantes de la recopilacion.
Ademas, el proceso de analisis permitié construir el conocimiento de la problematica,
auxiliado por el método deductivo. Las fuentes primarias y secundarias sustentan la

presente investigacion.

Dentro de los resultados obtenidos, se pueden indicar los siguientes: La utilizacion de
dispositivos electrénicos, tales como el teléfono celular al momento de conducir, lo que
hoy en dia es un factor humano comln que estadisticamente representa una de las

causas principales en cuanto a los accidentes viales.

Un aspecto preocupante es el desconocimiento de las leyes de transito vigentes en la
Republica de Guatemala, considerando que es la normativa principal que regula todos
los componentes esenciales para la adecuada conduccién y comportamiento dentro de

la cinta asfaltica.

En materia de prevencion, es importante la induccién constante, en los temas
fundamentales de la adecuada forma de accionar en las diferentes vias de transito,
siendo las mismas una herramienta fundamental para promover la mejora continua para

la empresa objeto de estudio.

Es imperativo segun la investigacion estructurar una campana de publicidad educativa
dirigida al conductor con el objeto de promover la reduccion de siniestros a través de la

aplicacién de lo normado en los marcos juridicos correspondientes.



INTRODUCCION

El Municipio de Guatemala, del Departamento de Guatemala se caracteriza por ser el eje
principal de la economia del pais, derivado de su alta concentracion de las empresas que
brindan oportunidades laborales. Asi como el adecuado desenvolvimiento de empresas

de transporte, derivado de la diversidad en la infraestructura vial actual.

Por otra parte, este sector de la economia se caracteriza por generar una diversidad de
fuentes de empleo, de manera directa e indirecta, en altas proporciones derivado de su

alcance y sobre todo de la diversificacion de oportunidades laborales.

El presente trabajo de investigacion realiza un andlisis desde un punto de vista
mercadoldgico de la situaciéon actual de la empresa objeto de estudio. Como parte de
construir una estrategia de posicionamiento por diferenciacion de personal, que a su vez
permita mejorar la percepcién de dicho servicio hacia el cliente o usuario, pero sobre todo
cambiar hacia practicas preventivas a los trabajadores de la empresa reduciendo en una

los accidentes viales.

El contenido del presente documento esta integrado en una primera parte por los
antecedentes de la industria, los cuales contiene la definicibn de la empresa como
concepto general, la descripcidn de las empresas de servicios, empresas de transporte,
accidentes y la seguridad vial.

A continuacion, a lo anterior se presenta un marco teérico que indica sobre los términos
fundamentales para la presente investigacion, dentro de las cuales se puede encontrar;
el concepto de empresa, seguridad vial, accidentes, conceptos fundamentales del
mercadeo, posicionamiento, imagen de marca, propuesta de valor, necesidades y
deseos, la mercadotecnia de servicios, la publicidad, comunicacién, la campafa
publicitaria, gestion de objetivos, entre otros que términos y definiciones que

complementan la presente investigacion,

En la tercera parte del presente documento, se trata la metodologia utilizada en la
investigacion, asi como los métodos, técnicas e instrumentos que conforman los criterios

y procedimientos a seguir a lo largo del presente estudio. El planteamiento del problema,



delimitaciones, la estructura de los objetivos; que abarcan especificos y generales, el
calculo de la muestra y el error muestral, que fue fundamental derivado de las actuales
disposiciones sanitarias que buscan reducir el contagio de la presente pandemia
denominada COVID-19. Es decir, los criterios que facilitaron el diagnostico para identificar
y dar un paso concreto a la respuesta de las diferentes preguntas de la investigacion, con
el fin de obtener todos los aspectos relevantes para ser posteriormente analizados.

La discusion de los resultados, en la seccion cuatro, la cual explica todo lo relevante a lo
obtenido a través de la metodologia aplicada, siendo la integracion de dichos resultados
obtenidos por medio de la muestra seleccionada, la integracion e interrelacion de las

preguntas mas representativas que dieron respuesta a los objetivos planteados.

Para finalizar el presente contenido de la investigacion, el detalle de las conclusiones més
relevantes que dieron hincapié a las recomendaciones generales y especificas, en la cual
se detalla y deja enmarcada la propuesta viable a la solucion del problema planteado en

la presente investigacion y contenida en la metodologia de la misma.



1. ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes de la industria

Se tiene conocimiento que su origen en los inicios del siglo XV, lo que en su momento
principalmente eran empresas agrarias, teniendo caracteristicas familiares, donde la
produccion era a pequefia escala con lo cual su mercado propiamente era local y el

sistema de transporte de mercaderias completamente subdesarrollado.

Posteriormente evoluciona a través de varios eventos historicos, como la revolucion
industrial, guerras, entre otros lo que supone un avance hacia las empresas industriales.
Pero como podemos definir un concepto de la ¢empresa?, es por ello que se tiene la

siguiente definicion en base a los autores consultados:

“Entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de la produccion, y dedicada
a actividades industriales, mercantiles y de prestacién de servicios con fines lucrativos.”
(Koontz, 2008), esta definicion parte de elementos importantes como la “integracion”, lo
gue quiere decir es que es necesario juntar los elementos esenciales de capital y trabajo,
ya que sin ellos no se realizara la produccion especifica o bien establecido por los
parametros de la organizacion. Por otra parte, define el objetivo principal por el cual se
genera una empresa, siendo el mismo “fin lucrativo”, esto es lo mas importante y por lo

gue una empresa debera competir en un mercado.

En la actualidad las empresas se encuentran compitiendo en los mercados globalizados,
y los clientes cada vez exigen que se respondan a sus necesidades de manera mas

eficiente y rapida.

El objetivo esencial de las empresas es incrementar la productividad, reducir los costos,

y aumentar la participacién del mercado.



1.1.1. Empresas de servicio

En la actualidad, las empresas se dividen en servicios y generadora de bienes, en ambos
casos existen lineamientos especificos, que pueden ser similares para el adecuado
funcionamiento y desarrollo de las mismas, pero hay caracteristicas inmersas que

diferencia la participacion de ellas en el mercado.

La conocida empresa de servicios tiene como fin generar rentabilidad, a través de la
prestacion de servicios de calidad, que produzcan una diferenciacién, pero hoy en dia la
competencia se ha estrechado, por lo cual debe de existir una estrategia de diferenciacion

si se desea subsistir en un mercado variante.

Desde el afio 2011 el segmento de esta industria ha tenido un crecimiento constante lo
cual permite generar fuentes de empleo, asi mismo una mayor participacion en el

producto interno bruto.

Las empresas de servicio esencialmente “Realizan actividades econdmicas que crean
valor y proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como
resultado de producir un cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio.”
(Koontz, 2008)

La empresa de servicio, pertenece a un sector econémico que engloba toda actividad no
productiva de bienes materiales, los cuales se presentan en forma intangible, siendo ellos
importantes para la satisfaccion de las personas que adquieren los mismos, en cuanto a
ello podemos mencionar que una de las industrias de servicios con mayor importancia en
la actualidad se refiere al sector de transporte de pasajeros, el dia de hoy existen diversos
tipos de este que buscan satisfacer la necesidad de transportarse por parte de las

personas que diariamente buscan movilizarse por diversas actividades.



1.1.2. Empresas de transporte de pasajeros

El transporte desde hace muchos afios, es un motor de productividad de una nacion ya
que a través de esta actividad se movilizan diferentes personas que tienen como
propdsito generar bienes o servicios, los cuales a su vez representan un valor en la
economia actual. Hoy en dia las empresas de transporte se han tecnificado a tal grado
gue pueden reducir costos o bien tiempos de espera, lo anterior en ocasiones dependera
de la infraestructura vial existente en las diferentes ciudades, lo cual puede permitir

facilitar las operaciones.

Para efectos de la investigacion nos centraremos en el servicio de movilizacion de

pasajeros a traves de autobuses de tipo urbano.

El transporte por afios ha sido una solucién estratégica, para la economia de un pais,
también de una movilizacion de personas o mercancias, |0 que a su vez representa una
actividad productiva dentro de las sociedades a nivel mundial. Pero veamos el significado

de esta definicion:

“Se dedican al traslado de personas o bienes, desde un lugar hasta
otro, el transporte comercial de personas se clasifica como servicio de
pasajeros y el de bienes como servicio de mercancias. Como en todo
el mundo, el transporte es y ha sido un elemento central para el
progreso o el atraso de las distintas civilizaciones y culturas.” (Angel
R. Molinero, 1997)

Las empresas de transporte de pasajeros han creado estrategias de valor las cuales
buscan satisfacer las necesidades de sus clientes y usuarios, esto como consecuencia
de la globalizacion y la tecnificacién de procesos, asi mismo los fabricantes de autobuses
cada vez realizan inversion en la innovacion lo que permite cada dia buscar soluciones

gque permitan satisfacer las necesidades.



Pero las empresas de transporte, buscan aparte de satisfacer las necesidades del

inversionista, crear estrategias de fidelizacion.

1.1.3. Accidentes

“Es un suceso anormal, no querido ni deseado, que, de forma brusca e inesperada, y
normalmente inevitable, interrumpe ya que no forma parte de lo natural y puede causar
lesiones a las personas”. (Diez, 2007), en este apartado se refiere a una especificacion
técnica, la cual establece un evento que puede ser anormal, no esperado, ante ello
también existen diferentes definiciones, en cuanto a una definicidn juridica encontramos
que accidentes se refiere a “suceso imprevisto que altera la marcha normal o prevista de

las cosas, especialmente el que causa dafos a una persona o cosa”. (Diez, 2007)

El concepto de accidente vial, es aguel que se utiliza para hacer referencia a los hechos
0 siniestros que toman lugar en la via publica y que tienen que ver con vehiculos de
distinto tipo, “Los accidentes viales son unas de las principales causas de muerte a nivel
mundial ya que, en cuestiones como la imprudencia, la falta de respeto a las leyes viales”.
(Bembibre, 2010)

Los accidentes viales siempre involucran vehiculos de cualquier tipo, en estos eventos
se sobrellevan dafios materiales y también dafios a las personas, lo cual en el peor de
los casos las personas se lesionan gravemente e inclusive pierden la vida. Normalmente
cuando esto sucede genera una dificultad directa hacia las personas involucradas. Una
de las mayores causas de accidentes viales es la imprudencia o la inconciencia de los
conductores, existen varios factores de esta causa tales como excesos de velocidad, falta
de respeto a la sefializacion vial, conducir bajo efectos de alcohol u otra sustancia, no
seguir las reglas de vialidad, entre otras, sin duda alguna son faltas que pueden generar

muchos problemas legales o bien econémicos.

Pero los accidentes no solamente son ocasionados por los conductores. Existen

diferentes causas que pueden propiciar dichos eventos, tales como transeuntes,



infraestructura, semaforizacion, falta de sefializacién, entre otros, todo ello enmarcado en

la importancia de tener un respeto a las normativas y reglas establecidas.

1.1.3.1. Tipos de accidentes de transito:

Gran parte de los siniestros viales son prevenibles o evitables, salvo los ocasionados de
manera voluntaria y consciente por las personas. Un porcentaje menor se debe a factores

de fabricacion, aunque siempre presentes los errores humanos.

Las escalas de gravedad se pueden delimitar de la siguiente manera:

e Gravedad alta: en el cual resultan victimas mortales
¢ Gravedad media: cuando existen heridos graves.

e Gravedad baja: cuando Unicamente hay heridos leves y con dafios a los vehiculos.

Para el caso especifico de Guatemala, el Instituto Nacional de Estadistica -INE- posee

un registro de incidentes viales, los cuales clasifica segun el tipo de evento:

e Atropello
e Caida

e Choque
e Colision

e Vuelco

1.1.3.2. Causas

Los incidentes viales suelen tener un hecho desencadenante, pudiendo ser personas o
algun hecho natural. Los accidentes viales se han convertido en un problema de salud
publica para todos los gobiernos, por lo cual se han disefiado medios preventivos que

buscan minimizar la ocurrencia de estos siniestros.



Debido a la alta tasa de ocurrencia de siniestros viales, se han realizado estudios a nivel
mundial buscando identificar factores en comun, para poder ser analizados con el objetivo
de emprender acciones de prevencion. A consecuencia de esos estudios se han

identificado factores determinantes en la ocurrencia de accidentes, los cuales son:

e Factor humano

o Conducir bajo efecto del alcohol, medicinas y estupefacientes.

o Realizar maniobras imprudentes y de omision por parte del conductor.

o Efectuar adelantamientos en lugares prohibidos.

o Desobediencia a las sefales de transito.

o Circular a exceso de velocidad.

o Circular por el carril contrario.

o Usar inadecuadamente las luces del vehiculo.

o Condiciones no aptas de salud fisica y mental/emocional del conductor o
del peatdn (ceguera, daltonismo, sordera, etc.)

o Peatones que cruzan por lugares de riesgo con intencion de lastimarse a si
mismos, lanzan objetos resbaladizos al carril de circulacién (aceites,
piedras).

o Inexperiencia del conductor al volante.

o Fatiga del conductor al volante.

o Distraccion al conducir.

e Factor mecanico
o Vehiculo en condiciones no adecuadas para su operacion.
o Vehiculo sin mantenimiento adecuado.

o Fallas mecénicas.

e Factor ambiental (clima y entorno)
o Niebla
o Humedad

o Derrumbes



o Zonas inestables

o Hundimientos

o Fallas en seméforo

o lluminacién deficiente

o Malas condiciones de la via (grietas, huecos, obstaculos sin sefializacion)

1.1.4. Seguridad vial

Para el adecuado funcionamiento de la circulacion del transito es necesario la
implementacion de una serie de acciones que, fundamentadas en leyes, reglamentos y
normas de conducta, regulen todo lo relacionado al uso de la via publica tanto para
peatones, pasajeros o conductores. Esto con el fin primordial de prevenir accidentes de
transito. En esta definicion también se incluye a la tecnologia creada para ese mismo

propaosito.

En Guatemala, a nivel gubernamental se han formulado leyes y reglamentaciones cuyo
propdsito es implementar una seguridad vial y reducir el indice de accidentes viales.
Adicional a los esfuerzos nacionales, se pueden mencionar también los esfuerzos a nivel

mundial que son promovidos principalmente por la Organizacién Mundial de la Salud.

Las reglamentaciones tanto nacionales como internacionales aplicables a la seguridad

vial son principalmente las siguientes:

1.1.4.1. Leyde Transitoy su Reglamento con sus reformas — Decreto 132-96

Regula, controla, ordena y administra todo lo relacionado con la circulacion terrestre y
acuatica de las personas y vehiculos, sus conductores, sus pasajeros, estacionamientos
de vehiculos, sefalizacion, semaforizacién, uso de las vias publicas, educacién vial y

actividades de policia, relacionadas con el transito en las vias publicas.



1.1.4.2. Politica Nacional de Seguridad Vial -PNSV-, (Acuerdo Gubernativo 512-11)

Esta politica surgio en julio de 2011, dentro el Ministerio de Gobernacion por intermedio
del Departamento de Transito de la Direccidon General de la Policia Nacional. Sin
embargo, segun afirma Servicios Paleo, CONSULTORES, (2014) su impacto fue bajo
‘porque no se divulgo ni cuenta con planes que la hagan operativa, adicional a ello su

concepcion es previa al Plan de Decenio por lo que requiere una actualizacion” (p. 473)

Esta politica abordaba 4 ejes princiales, los cuales son:

e Educacion (componente humano)
e Seguridad (componente vehicular)
e Sefializacion (componente estructural)

¢ Informacion (componente climatico)

1.1.4.3. Ley para el fortalecimiento del a seguridad vial y sus modificaciones (Decreto
namero 45-2016) y Reglamento de la Ley para el fortalecimiento de la

seguridad vial (Acuerdo Gubernativo Numero 38-2019)

Su objetivo es desarrollar las acciones dirigidas a regular la velocidad de circulacién de

todo tipo de transporte colectivo de pasajeros y de carga por carretera.

1.1.4.4. Plan Mundial para el Decenio de Accién para la Seguridad Vial (2011-2020)

Surgié por medio de la iniciativa de la Comision para la Seguridad Vial Mundial, quién

hizo un llamado a los estados miembros, en favor de un Decenio.

Este Decenio permitiria entre otras cosas:
Acelerar las inversiones en la seguridad vial en los paises de ingresos bajos
y medianos, y para formular estrategias y programas de seguridad vial

sostenibles que redefinan la relacién entre las vias de transito y las



personas, estimulen el uso del transporte publico y modifiquen también la
forma de medir los avances nacionales en las politicas de transporte.
(Organizacion Mundial de la Salud -OMS-, 2011, p. 7)

También facilitaria un marco temporal para que los paises puedan tomar medidas
destinadas a alentar un compromiso politico y la asignacién de recursos, tanto a nivel

nacional como internacional.

1.1.4.5. 1SO 39001 - Sistema de Gestion de la Seguridad Vial

Es un Estandar Internacional que establece los requisitos para un sistema de gestion de
la seguridad vial. Ha sido desarrollado por Gobiernos, autoridades viales, grupos de
seguridad y empresas privadas en un esfuerzo por desarrollar un estdndar debido al
aumento del numero de personas muertas o heridas en la carretera cada afio. (Normas
ISO, s.f.)

Estas leyes regulan todo lo relacionado con la circulacion del transito y el uso de las vias
publicas.

En la ciudad de Guatemala, el parque vehicular se ha incrementado considerablemente,
lo cual ha generado un mayor nivel de trafico y poco acceso a la viabilidad, es por ello
gue muchas personas buscan los medios alternativos para transportarse. Diariamente se
ven un sinfin de accidentes en la cinta asféltica, y muchos de ellos se deben a falta de de
educacion vial, lo cual ha generado miles de perdidas no solo materiales sino también de
vidas humanas. Esto es un flagelo que ha afectado a diferentes areas e industrias que
utilizan la cinta asféltica con la finalidad de transportar ya sea materiales o bienes, o

personas.

En diferentes paises se ha generado a lo largo del tiempo campafias de seguridad vial,
tal como lo enmarca el siguiente articulo, “El factor humano es determinante en la

siniestralidad vial desde que somos las personas que tomamos la decision de
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comprarnos un coche, salir de viaje, llevarlo a revision... y mas alla aun, pues entre el
80% y el 90% de los accidentes se deben a errores humanos al volante, errores que en
gran medida, son facilmente evitables respetando tan solo las normas de circulacion”.
(Fondon, 2018)

1.2. Antecedentes de la empresa

En la Ciudad de Guatemala, se encuentra ubicada la empresa objeto de estudio, la cual
su principal actividad es el transporte de pasajeros en la Ciudad de Guatemala y sus
areas de influencia, dicha empresa fue fundada en el afio 2009. Los recorridos en los que
actualmente tiene presencia son las zonas 1,4,8,9,12,21 y fuera de la Ciudad en la colonia
Ciudad Real del municipio de Villanueva, Villahermosa del municipio de San Miguel

Petapa y municipio de Mixco.

Desde su fundacion la empresa cuenta con un parque vehicular de 268 autobuses, los
cuales se utilizan para la movilizacion de pasajeros dentro de las zonas y municipios
anteriormente mencionados. Estos autobuses son de modelo 2010, de marca Mercedes
Benz, los cuales segun sus especificaciones son eficientes y durables para la operacion

gue diariamente realizan.

Estos autobuses, han proporcionado a la empresa una ventaja competitiva, no solamente
en costos de mantenimiento, sino también en rendimiento lo cual permite prestar un

servicio adecuado a las necesidades de los clientes y usuarios.

A partir del inicio de operaciones, la empresa objeto de estudio ha logrado transportar a
mas de un millén de personas mensualmente, pero el cobro que realiza por la prestacién
de este servicio actualmente es bajo lo cual no cubre los costos y gastos que la

organizacién tiene para mantener dicho servicio.

Uno de los aspectos que a la empresa actualmente le preocupa es la cantidad de

accidentes que han tenido con su parque vehicular, para ello en una entrevista no
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estructurada realizada con el gerente de operaciones, indica que mensualmente se tienen
en promedio 80 eventos o accidentes los cuales, van desde la responsabilidad propia lo
cual representa un 60% Yy el otro 40% es responsabilidad de vehiculos terceros. Asi
mismo indico que el valor promedio de un accidente, puede estar entre los Q. 1,000.00
hasta Q.30,000.00, lo cual dependeré de los dafos a los vehiculos, ya sean propios o
bien de terceras personas.

Otro dato a considerar es cuando existen no solo dafios materiales o bien estructurales,
si no también personas lesionadas, lo cual genera mayor responsabilidad debido a que
esto conlleva un proceso juridico el cual no solo representa un incremento en costos del
35%, sino también un proceso a largo plazo y con responsabilidades no solamente civiles,
0 bien penales, segun el caso. Asi también indica que en la mayoria de accidentes la
empresa no solo debe realizar gastos por los dafios presentados, sino también una
perdida con base a los dias que el autobus no puede circular, debido a las reparaciones
gue deben de realizarse, todo ello influye en los ingresos econdmicos diarios, sin
embargo, los gastos y costos se mantienen. Un aspecto relevante que indicé el gerente
es que el 90% de los accidentes es consecuencia de la educacion vial que no es aplicada
por parte de los conductores, tanto propios de la empresa como de vehiculos particulares
gue circulan en la cinta asféaltica. Por lo cual él considera que es necesario informar y

crear conciencia a los conductores, respecto a lo anterior.

1.3. Antecedentes del estudio

En la empresa no ha existido una estrategia de mercadeo que sirva para informar,
concientizar, crear buenas practicas de manejo a los conductores, para que puedan
minimizar o reducir los accidentes que tengan relacion con el comportamiento humano
en la cinta asféltica. El actuar en la organizacién se ha basado Unicamente en elementos

de experiencia y conocimiento empirico, lo cual no ha solucionado la problemética actual.



12

En la empresa no se han realizado estudios afines al tema de investigacion y tampoco
estudios administrativos. Por lo que, el presente estudio es inédito y seria un antecedente

para posteriores investigaciones dentro de la empresa.

En la actualidad, no existen muchos estudios relacionados con el tema a nivel nacional,
pero cabe mencionar que las autoridades de transito, poseen el marco juridico decreto
namero 132-96 ley de transito y su reglamento, del Congreso de la Republica de
Guatemala, el cual ha tenido varias reformas, la mas reciente es el acuerdo gubernativo
35-2014, el mismo tiene como finalidad especialmente la planificacion, regulacion y

control, del actuar en la cinta asfaltica de las personas que transitan en la misma.

“Asi mismo el Departamento de Transito de la Policia Nacional Civil, de la Republica de
Guatemala, ha realizado diferentes planes y campafias, enfocadas en la reduccién de
accidentes viales. También el Ministerio de Comunicaciones, Infraestructura y Vivienda
ha tomado el liderazgo a través de la Direccion General de Proteccion y Seguridad Vial
(Provial)”, (Suncar, 2018)

En lo relativo a informes y/o investigaciones internacionales relacionadas con el problema
propuesto para el presente trabajo, se puede mencionar el informe “BEBER Y
CONDUCIR” cuya autoria corresponde a la Organizacibn Panamericana de la Salud
(OPS) en conjunto con la OMS -Organizacién Mundial de la Salud por medio de la oficina

regional para las Américas-.

En dicho informe se aborda una de las principales causas de los siniestros viales en los

gue se ven involucrados pilotos de vehiculos, motociclistas, ciclistas e incluso peatones.

El consumo de alcohol, incluso en cantidades relativamente pequefas,
aumenta el riesgo de verse involucrado en siniestros viales. Beber deteriora
las funciones esenciales para una conduccién segura, como la vision y los
reflejos, y disminuye la capacidad de discernimiento, lo que se asocia

generalmente a otros comportamientos de riesgo, como el exceso de
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velocidad y el incumplimiento de las normas de proteccion (uso del cinturén
de seguridad y el casco).

(Organizacién Panamericana de la Salud, 2017)

Bajo esas circunstancias ademas de los pilotos muchas otras personas pueden sufrir
dafios que pueden llegar incluso a ser mortales. La Organizacion Panamericana de la
Salud (2017) afirma: “Conducir bajo el efecto del alcohol puede tener consecuencias

negativas para todos los usuarios de las vias y no solo para el conductor (p1)”

Este documento tiene la finalidad de servir como un manual de seguridad vial, en el cual
se establece la relacién directa entre la concentracion de alcohol en la sangre, la
ocurrencia de siniestros y la gravedad de las lesiones resultantes. Asi mismo provee
informacion acerca de los segmentos de poblacion méas expuestos a los riesgos
derivados del consumo del alcohol, clasificados por edades. Se realiza un breve analisis
acerca de la legislacion sobre el alcohol y la conduccion a nivel mundial, asi como su
eficacia. También provee de posibles elementos que se pueden incorporar a un programa

de prevencion.

En torno a las posibles causas de la alta tasa de siniestralidad vial en las empresas de
transporte de pasajeros es imperativo mencionar otro estudio realizado en Cusco durante
el ano 2018, estudio presentado con el titulo “Estrés laboral en conductores de Empresas
de Transporte Publico de la ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016” tesis
presentada para optar al titulo profesional de Psicéloga por Sahedy Anais Miranda
Saune. Esta tesis aborda como principal problema “; Cual es el nivel de estrés laboral en
conductores de empresas de transporte publico de la ciudad de Cusco con alta

siniestralidad, 20167”. Para los problemas especificos abordo los siguientes:

e ¢ Cual es la diferencia de nivel de estrés laboral en conductores de empresas de
transporte publico de la ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016, segun grupo

etario?
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e ¢ Cual es la diferencia de estrés laboral en conductores de empresas de transporte

publico de la ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016, segun estado civil?

e ¢ Cual es la diferencia de estrés laboral en conductores de transporte publico de la
ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016, segun empresa prestadora de

servicio?

e ¢ Cual es la diferencia de estrés laboral en conductores de empresas de transporte
publico de la ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016, segun el tiempo de

labor?

e (Cual es la diferencia de estrés laboral en conductores de empresas de transporte
publico de la ciudad de Cusco con alta siniestralidad, 2016, segun grado de

instruccion?

Los resultados de la investigacion le permitieron afirmar que existe un nivel moderado de
estrés en el 42.3% segun proyecta la muestra. (Miranda Saufie, 2018) afirma: “lo que
significa que dichos conductores posiblemente experimentan dolores de espalda, de
cabeza, tensibn muscular acompafiado de irritabilidad y mal humor. Asimismo, se

observa que el 39,7% de la poblacion de estudio presenta un nivel alto de estrés laboral”

Uno de los hallazgos més relevantes es que la edad no es un factor influyente en la
presencia del estrés laboral en los pilotos. Otros factores influyentes en el estrés laboral
son el tiempo de laborar para la empresa, debido a que mientras mayor tiempo se haya
trabajado en la empresa se tiene mayor posibilidad de manejar el estrés. El grado de

instruccion recibida por los pilotos no es influyente.

Por su parte Eduardo Victor Baca Cornejo plantea su tesis titulada “Diagnostico o
identificacion de las principales causas de siniestralidad de las empresas de transporte

publico interprovincial en Peru” en la maestria en ciencia politica y gobierno.
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Para el desarrollo del estudio plantea como pregunta principal “; Cuales son las causas
de siniestralidad en las empresas de transporte publico interprovincial entre los afios 2008
- 20127

Cuyo objetivo es comprender e identificar las causas de siniestralidad y tener un
diagnostico real del problema para posibles alternativas de solucién. La conclusion del

estudio es la siguiente:

La siniestralidad en el Pert tiene un comportamiento de variacién al
incremento, ello, debido a que no se acatan las normas que regulan el
transito y el transporte de pasajeros, existe un deficiente control del
transporte por parte de la autoridad responsable. Siendo la principal causa
de los accidentes es la negligencia del conductor; las infracciones que se
cometen son mayormente por el exceso de velocidad.

(Baca Cornejo, 2015)

Regresando al panorama guatemalteco es evidente que la tasa de siniestralidad vial va
en aumento, y se podria afirmar que son necesarios de manera urgente la creacion de
politicas, planes y/o programas de prevencion en materia de seguridad vial. Es por ello
gue son necesarios estudios para conocer la situacion actual de la siniestralidad vial en
la empresa de transporte de pasajeros con sede en la ciudad de Guatemala. De modo

que se pueda generar una estrategia de prevencion.
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2. MARCO TEORICO

A continuacion, se presentan conceptos, interpretaciones, definiciones y analisis
importantes para la adecuada administracion de una organizacién, mismas gque seran

analizadas en la investigacion.

2.1. Mercadotecnia

La mercadotecnia puede producirse en cualquier momento en que una persona o0 una
organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona o bien

organizacion.

Definiciéon de mercadotecnia

Kotler & Armstrong (2013) la definen como el “proceso mediante el cual las compafiias
crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a

cambio valor de los clientes” (p. 5).

El papel del marketing en el éxito de las empresas es muy importante, seguin J. Stanton,
J. Etzel, & J. Walker, (2007) “los administradores que adoptan una orientacién al mercado
reconocen que el marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja

en un planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la maxima prioridad”
(p- 9).

El marketing, mas que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a la satisfaccion de
las necesidades y deseos de los clientes, pero no solamente con la entrega de un
producto o servicio, mas bien se debe entregar un valor que el cliente perciba que esta

recibiendo algo adicional a cambio del precio que pago en el mercado.
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Cabe mencionar que marketing es un sistema de negocios y por ende debe entender los
lineamientos dirigidos hacia su mercado meta, una duracion prolongada lo que permite

relaciones a largo plazo.

La mercadotecnia tiene en la actualidad una funcién importante en las organizaciones
gue buscan crear una ventaja competitiva para ofrecer en el mercado, y de ese modo
diferenciarse de la competencia. Deben conocer totalmente el mercado, pero para lograr
alcanzar este nivel de conocimiento, deben realizar un proceso de investigacion que
implica recoleccion y andlisis de la informacién secundaria, asi como de informacion

primaria que logre recabar, acerca del mercado de sus clientes potenciales.

2.2. Conceptos fundamentales en mercadotecnia

Para comprender de mejor manera todo lo que conlleva la mercadotecnia, es

indispensable definir algunos otros conceptos igual de importantes.

2.2.1. Mercado

Se define como mercado “Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 8)

Entonces entendemos el mercado como aquel lugar que este compuesto por
necesidades o deseos particulares de las personas, las cuales pueden ser satisfechas a
través de un proceso de intercambio. En este abstracto podemos encontrar diferentes
etapas del proceso que son necesarias mencionar, como el precio, estrategia, venta,
distribucion, comunicacion entre otras que servirdn para administrar por parte de la

mercadotecnia este mercado.

El mercado es un sistema que contiene diferentes elementos, y cada uno de ellos genera

un valor, es por ello que el éxito de una empresa no radica Unicamente en lo que esta
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trabajando, sino también en lo que hacen sus proveedores, que alimentaran la cadena

de valor de la empresa.

El mercado hoy en dia ha tenido una variacién constante derivado de la globalizacion que
ha permitido fortalecer las operaciones, administraciones de los recursos que cada dia
buscan ser eficientes para lograr los objetivos planteados de las empresas que buscan
satisfacer las necesidades de los clientes. Pero esta globalizacion conlleva también una
serie de cambios y retos para las empresas que buscan fortalecer su participacion en el

mercado.

2.2.2. Posicionamiento

Como paso posterior a la eleccién del mercado meta potencial, es importante tomar una
decision igual de importante, que consiste en elegir una posicion Unica en el mercado y
sobre el cual giraran todos los esfuerzos publicitarios. J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker
(2007) la definen asi: “es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia” (p 153).

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), “Una posicion de producto es la forma en que
un producto esta definido por los consumidores en atributos importantes, el lugar que

ocupa en la mente de los consumidores respecto a los productos competidores” (p.182).

La posicion que la empresa desea ocupar en la mente de su mercado meta va
intimamente relacionado con la forma en que el producto o la marca es definido por sus
consumidores actuales y potenciales. Y debido a que los consumidores no pueden
revaluar los productos cada vez que realicen una compra, es muy importante que la
empresa logre una posicién ventajosa con respecto a sus clientes en la mente de los

consumidores.
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Dado lo anterior podemos indicar que para la presente investigacion se analiza la
viabilidad del posicionamiento por diferenciacion de personal y posicionamiento por

relaciones publicas.

2.2.3. Propuesta de valor

“La propuesta de valor es la expresion concreta del conjunto de beneficios que recibiran
los clientes a los que se dirige de hacer negocio con quien la propone. A cambio de esos
productos y servicios ofrecidos, la empresa obtiene de sus clientes, en la mayoria de los

casos, una remuneracion”. (Kenneth E. Clow y Donald Baack, 2010)

En general, los productos y servicios suplen una necesidad, pero para que exista algo
diferente o innovador, debe existir algo que los diferencie, ese algo que logre que el

cliente se incline por una marca, empresa en base a la necesidad.

La propuesta de valor, maximiza la demanda de servicios o bien productos, para lo cual
debe transmitir de manera eficaz como una empresa puede satisfacer las necesidades
de las personas, que beneficios debe esperar, cual es el valor diferencial, por la cual elige
ese tipo de producto o servicio y no el de la competencia. Es decir, este proceso de valor
crea una propuesta Unica y autentica, que sera la indispensable para distinguirse en el

mercado.

2.2.4. Necesidades, deseos y demandas

El proceso del marketing inicia desde el pleno conocimiento de las necesidades deseos

y demandas de los clientes potenciales. Pero, ¢ Qué significa cada una de ellas?

Kotler & Armstrong, (2013), los definen de la siguiente manera:

¢ Necesidades: estados de carencia percibida.
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e Deseos: la forma que toman las necesidades humanas a medida que son

procesadas por la cultura y la personalidad individual.

¢ Demandas: los deseos humanos respaldados por el poder de compra.

En principio todos los esfuerzos de la mercadotecnia van orientados a satisfacer una
necesidad humana, un deseo o una demanda. Estas necesidades pueden ser definidas

también como estados de carencia. Las necesidades pueden clasificarse en:

e Fisicas: vestido, calor, comida y seguridad.
e Sociales: pertenencia y afecto.

¢ Individuales: conocimiento y autoexpresion

Estas necesidades son algo basico del ser humano, el marketing influye en ellas en la
medida que son procesadas por la cultura y la personalidad individual. En este punto

dejan de ser necesidades y pasar a ser consideradas por un deseo.

Por su parte las demandas, se dan cuando esos deseos son respaldados por el poder de
compra de los clientes potenciales. Cuando las personas tienen el poder de adquisicion,

demandan productos y/o servicios que los satisfagan.

2.3. Mercadotecnia de servicios

En las ultimas décadas se ha visto un cambio en el comportamiento de compra de los
consumidores, es facil percibir que cada vez se compran menos bienes y cada vez mas

servicios.

En la actualidad las personas durante el proceso de decision de compra evaltan el grado
de servicio que las empresas oferentes de un mismo tipo de producto ofrecen, y en base
a esa evaluacion, eligen a la empresa, marca o fabricante que le ofrezca la mayor

satisfaccion. Como se puede imaginar, la mercadotecnia de servicios puede
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complementar y apoyar a la tradicional mercadotecnia que vende Unicamente productos

fisicos/tangibles, a modo de ofrecer una experiencia de compra al cliente.

Si bien, los servicios pueden ser considerados “productos”, tienen ciertas caracteristicas
y necesidades de mercadotecnia especificas. Estas diferencias segun Kotler & Armstrong
(2013) “provienen del hecho de que los servicios son esencialmente intangibles y son

creados a través de la interaccion directa con los clientes” (p. 208).

Estas diferencias a las cuales se refieren Kotler & Armstrong son:

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no pueden
ser vistos, tocados,
degustados, escuchados ni
olidos antes de su compra

Los servicios no pueden
ser separados de
sus proveedores

Servicios
Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios _ ——— . Los servicios no pueden ser
depende de quién los provee almacenados para su
y dénde, cuando y como utilizacion o venta

Figura 1. Las cuatro caracteristicas del servicio. Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de marketing, 2013, p 53)

2.4. Estrategias de mercadotecnia

La estrategia es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de una serie
de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores

resultados posibles. (Koontz, 2008)

En un sentido general, la estrategia como tal, comprende varias tacticas que son las

medidas que se utilizan para conseguir uno o varios objetivos, y es aca donde se
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fundamenta su importancia ya que busca encontrar el camino més 6ptimo y deseado para

lograr todo aquello que se requiera ya sea por parte de un individuo o bien en su colectivo.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, Kotler & Armstrong (2007) la define como:

“El arte y la ciencia de elegir mercados meta y disefiar con ellos relaciones exitosas” (p.8).

La meta que cualquier gerente de mercadotecnia, es encontrar, atraer, mantener y
cultivar clientes, mediante varios aspectos, para ello disefia una estrategia, que le permita
focalizar los esfuerzos hacia su grupo objetivo y asi mismo lo que hardn para mantener
ese grupo obijetivo, dicho en otros términos es su mercado meta y su propuesta de valor.
Esto no solo definira su estrategia si no también lo hara diferenciarse de posibles

productos o servicios.

Cuando se habla de estrategia en mercadeo, se conoce como la linea maestra de
comunicaciéon y comercializaciéon de las industrias, esto enmarca un contexto de
aprovechar las oportunidades que representa el mercado actual. Dicha linea de
comunicacién es bastante amplia segun el elemento que se desee desarrollar de la
mezcla de mercadotecnia, (precio, plaza, precio y comunicacién). Va desde una
estrategia de producto, posicionamiento, segmentacion, entre otros, pero para fines de la

investigacion se empleara una estrategia de comunicacion eficiente.

Como se puede observar las estrategias de mercadeo son aspectos importantes para la
competitividad empresarial, para ser efectivos a corto, mediano y largo plazo siempre es

necesario establecer una vision estratégica en la organizacion.
2.4.1. Estrategia de mercadotecnia para empresas de servicio
El marketing se puede aplicar indiferentemente a empresas manufactureras como a

empresas prestadoras de servicios, con el objetivo de mejorar su posicionamiento en el

mercado. A pesar de que las empresas que ofrecen servicios pueden realizar actividades
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tradicionales de la mezcla de marketing (tema que se vera en el inciso siguiente), deben

tener un enfoque adicional, debido a su caracteristica intangible.

Cadena de utilidades de servicio: “cadena que vincula las ganancias de la
empresa de servicios con la satisfaccion del empleado y el cliente” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 210).

Asi, las empresas de servicios exitosas centran su atencion tanto en sus clientes
como en sus empleados. Para Kotler & Armstrong (2013) esta cadena se

compone de cinco eslabones:

o Calidad de servicio interno: seleccién y formacion superior del empleado,
un entorno de trabajo de calidad y firme apoyo a los relacionados con los
clientes.

o Empleados de servicios productivos y satisfechos: empleados mas
satisfechos, leales y trabajadores.

o Mayor valor del servicio: creacién de valor para el cliente y prestacion de
servicios mas eficaz y eficiente.

o Clientes leales y satisfechos: Los clientes satisfechos que siguen siendo
leales, hacen compras repetidas y refieren a otros clientes.

o Saludables ganancias y crecimiento por el servicio: desempefo superior

de la empresa de servicios.

Esta estrategia exige que la empresa trabaje en el marketing interno, al cual Kotler
& Armstrong definen como: “orientacion y motivacién de los empleados que tienen
contacto con los consumidores y personas de apoyo al servicio para que trabajen

como equipo y provean satisfaccion al cliente” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 210).

De la mano con el marketing interno, se debe emplear también el marketing

interactivo que Kotler & Armstrong definen asi: “capacitacién de los empleados de



24

servicio en el arte de interactuar con los clientes para satisfacer sus necesidades”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 210).

e Gestion de la diferenciacion del servicio: en esta época las empresas han entrado
a una guerra de precios, lo que dificulta diferenciar sus servicios de los de la
competencia. En estas circunstancias, al consumidor no le importara el proveedor
del servicio, sino Unicamente el precio. La Unica manera de salir de esa guerra de
precios, es desarrollando una oferta, entrega e imagen diferenciada de la

competencia.

e Gestion de la calidad de servicio: una manera de diferenciarse es ofreciendo una
calidad de servicio superior al de la competencia. A pesar de ello, la percepcion
de calidad en servicio es mas dificil de medir con relacién a la percepcion de
calidad en productos. La manera mas facil de medirla probablemente por ahora

sea a través de la retencion de clientes.

e Administracion de productividad de servicios: las empresas de servicios se ven en
la necesidad de aumentar la productividad, debido a que los costos de la
prestacion del servicio aumentan con mucha rapidez. Para aumentar la

productividad deben:

o Capacitar mejor a sus empleados actuales o contratar nuevos que
trabajardn mas duro o mas habilmente
o Aumentar la cantidad de su servicio bajando un poco su calidad.

o Aprovechar la potencia de la tecnologia.
2.4.2. Mezcla de mercadotecnia o marketing mix
“Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto, precio, plazay

promocién que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52).
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Comunmente se le conoce como las 4p’s, y estd conformada por las cuatro variables
sobre las que la empresa puede influir directamente y por ende tener bajo su control, con
el objetivo de disefiar una mezcla que le permita llegar con una oferta interesante y

aceptable hacia su publico objetivo. Los elementos que la conforman son:

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque N K de crédito
Servicios
Clientes La mezcla de marketing —o las
meta cuatro Ps— estd formada por
herramientas practicas de marketing
posicionamiento combinadas en un prog[ama
integrado de marketing que en
deseado realidad entregue el valor deseado
Promocion Plaza a los clientes meta
Publicidad : Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 2. Las cuatro Ps de la mezcla de mercadotecnia. Fuente: (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de marketing, 2013, p 53)

El objetivo de la mezcla de mercadotecnia es influir en la demanda del producto, para ello

las empresas mezclan multiples posibilidades de estas cuatro variables.

e Producto: “la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 52). Es cualquier bien o servicio que la
empresa ofrece al mercado con la promesa de satisfacer una necesidad o deseo,
y al cual debe acomparfar caracteristicas tangibles como empaque, materia,
envase, entre otros, y caracteristicas intangibles como garantia, servicio al cliente

y marca.
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Precio: “es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 52). Esta es un factor de decision de
compra importante, razén por la cual es uno de los elementos més flexibles, ya
que puede modificarse rapidamente segun los objetivos de la estrategia

empresarial.

Este elemento es el que permite a la empresa obtener ingresos econémicos, ya
gue los otros tres elementos representan gastos para la empresa. En ello radica
Su importancia, para su establecimiento se deben tener en cuenta los costos de
fabricacion de los productos, el precio promedio del mercado y la percepcion de

valor que los clientes pueden llegar a tener sobre el producto.

Plaza: “incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 53). De esta
variable dependera que los clientes o consumidores puedan adquirir la propiedad
del bien o servicio en el lugar y momento mas conveniente para ellos. Los canales

de distribucion elegidos por la empresa pueden ser directos o indirectos.

o Canal directo; modalidad en la que no se cuenta con intermediarios y se

vende el producto o servicio directamente al consumidor final.

o Canal indirecto; modalidad en la que se cuenta con uno 0 MAas
intermediarios, siendo estos intermediarios los que a su vez venden los

productos o servicios a los consumidores finales.

Promocion: “se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprarlo” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 53). Este
elemento busca informar, recordar y persuadir al mercado objetivo, acerca de los
productos que la empresa ofrece, esperando asi, influir en sus actitudes y

comportamientos.



27

Para cumplir con sus objetivos estratégicos esta variable del marketing mix, posee

otros elementos més especificos relacionados con la comunicacién o promocion.

Los cuales son:

o Publicidad,
o Marketing directo, y

o Relaciones publicas.

2.5. Publicidad

Para J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, (2007) la publicidad “consiste en todas las
actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicacién masivos, un
mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u

organizacion (p. 552).

La publicidad es el medio por el cual una empresa da a conocer sus productos al
mercado. Utiliza principalmente los medios de comunicacion ya sean digitales o
impresos, que son tan diversos y le permiten a la empresa alcanzar un impacto en el
publico. Permiten conectar a la empresa con su publico, esta es la razén por la que son

fundamentales para el comercio en general.

Si un producto no es publicitado, dificilmente las personas lo conoceran y se referirdn a
€l como algo de buena calidad respecto al nombre que posee. La publicidad es un
elemento de marketing para posicionar los productos en el mercado global, su

participacion en la expansion de las empresas es precisa y necesaria.

La publicidad se ha convertido en una forma de comunicacion que intenta incrementar,
posicionar, mejorar la imagen, crear lineamientos especificos, y todo esto a través de
campafias publicitarias, las cuales tienen como finalidad difundir el mensaje a traves de

diferentes medios.
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2.6. Comunicaciéon

La comunicacion es parte trascendental en el marketing, y por ende juega un papel
importante en la variable Promocién de la mezcla de mercadotecnia. Clow & Baack (2010)
se refieren a la comunicacion como “transmitir, recibir y procesar informacion. Cuando
una persona, grupo u organizacién intenta transmitir una idea o mensaje, la comunicacion

ocurre cuando el receptor (otra persona o grupo) puede comprender la informacion (p.6).

: ifica- Dispositivo de Decodifi-
Emisor | .| GO0 " Vo d
: " cion 7= transmision #~ cacion —+— Receptor
#H Retroalimentacion y
// = Ruido

Figura 3. El proceso de comunicacién. Fuente: (Clow & Baack, Publicidad, promocién y
comunicacion integral de marketing, cuarta edicion, 2010, p 6)

El modelo de comunicaciéon que se muestra en la figura 2 muestra como tiene lugar la
comunicaciéon a medida que el mensaje enviado llega a su destino en una forma
comprensible para el publico al que va dirigido. Los conceptos importantes en la

comunicacioén son:

e Emisor: conformado principalmente por las empresas o los vendedores.

e Codificacién: es el proceso de tomar la idea y transformarla en anuncios
publicitarios que logren captar la atencién, los cuales pueden ser disefiados para
ser reproducidos en television, periddicos, revistas especializadas, internet, radio,

smartphones, etc.
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e Dispositivo de transmision: es el conjunto de medios por los cuales se reproduciran
los anuncios publicitarios, pudiendo ser blogs, redes sociales, television, radio,
periddicos, revistas especializadas, Internet, etc.

e Decodificacion: se da cuando el cliente objetivo percibe por medio de uno o mas
sentidos el mensaje publicitario.

e Receptor: es basicamente la persona o las personas a las cuales va dirigido el
mensaje publicitario.

e Retroalimentacion: es la respuesta del receptor al mensaje publicitario, puede
manifestarse en forma de compra, consulta, queja, duda o Unicamente en visitas
a la pagina.

¢ Ruido: es cualquier cosa u obstaculo que impida que el mensaje publicitario llegue

de manera ineficaz al receptor.

La comunicacién es necesaria hoy en dia ya que a través de los mensajes podemos
generar cambios en cualquier ambito. También permite mejorar los procesos, los cuales
ayudaran a generar los resultados esperados. Pero para lo anterior es necesario crear
comunicacion efectiva, que permita entre otros elementos crear métodos y técnicas

eficientes para la comunicacion.

La comunicacion se puede definir de manera simple como el proceso de transmisién y
recepcion de ideas, informacién y mensajes. Debido a que la comunicacién se manifiesta
en todos los aspectos de la vida cotidiana, se puede decir que, es mas, un hecho

sociocultural que un proceso mecanico.

2.6.1. Comunicacion integral de mercadotecnia

El modelo de comunicacion es la base de cualquier programa integral de comunicacion
de mercadotecnia. Clow & Baack (2010) la definen como: “la coordinacién e integraciéon
de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion de marketing de una empresa
dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes

interesadas a un costo minimo (p. 8).
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Este programa de comunicacion integral de mercadotecnia afecta a toda la comunicacion
de la empresa hacia otra empresa o hacia el consumidor final, incluso afecta también a

los canales de mercadotecnia.

El cambio del marketing masivo al marketing dirigido, y el correspondiente uso de una
mezcla méas rica y mas grande de canales de comunicaciéon y de herramientas
promocionales, constituye un problema para los mercadélogos (Kotler & Armstrong,
2007, p.433).

Los clientes no distinguen entre las fuentes de los mensajes de la misma
forma que los mercaddlogos. En la mente del consumidor, los mensajes
publicitarios de distintos medios y los diferentes métodos promocionales se
vuelven parte de un solo mensaje acerca de la compafiia. Los mensajes
conflictivos que surgen de estas distintas fuentes podrian generar una
confusiéon en la imagen de la empresa y en el posicionamiento de la marca.
(Kotler & Armstrong, 2007, p.433).

Es por ello que es indispensable la generacion de una comunicacion eficiente, que
permita a los diferentes clientes entender el mensaje que desea transmitir la estrategia
de mercadotecnia, siendo las mismas mas dirigidas y especializadas en base al mercado

meta.
2.6.2. Imagen corporativa y administracion de marca
La columna vertebral de una comunicacion eficaz de mercadotecnia inicia con la

definicion clara de la imagen corporativa. A ello Clow & Baack (2010) manifiestan que “la

imagen resume qué representa la empresay la posicién que ha establecido” (p. 26).
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La importancia del esfuerzo de administrar la imagen corporativa y marca radica en

asegurar la creacion de una impresion especifica deseada en la mente de los

consumidores.

Componentes de la imagen corporativa:

Dependiendo de la industria a la que pertenezca la empresa, se puede diferenciar por

una serie de componentes relacionados con la imagen corporativa. En general se pueden

enlistar los siguientes componentes:

e Percepciones que tienen los clientes acerca de los bienes y/o servicios de la

empresa.

e La calidad de los bienes y servicios de la empresa.

e La disposicion de una empresa a respaldar sus bienes y servicios cuando algo

sale mal.

e Las percepciones de como era el trato de la empresa con sus clientes.

e evaluaciones de los empleados de la empresa hechas por los consumidores.

Una imagen corporativa también contiene elementos tangibles e intangibles

e Elementos tangibles

o

o

Bienes y servicios vendidos.

Tiendas al detalle o minoristas donde se vende el producto.
Fabricas donde se produce el producto.

Publicidad, promocién y otras formas de comunicacion.
Nombre y logotipo corporativos.

Empaques y etiquetas.

Empleados.

¢ Elementos intangibles

o

o

Politicas corporativas, de personal y ambientales.

Ideales y creencias del personal corporativo.
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o Cultura del pais y localizacién de la empresa.

o Informes de los medios.

El rol de la imagen corporativa:

Para Clow & Baack (2010), “Desde la perspectiva del consumidor, la imagen corporativa
cumple varias funciones utiles. Estas incluyen: Ofrecer tranquilidad en cuanto a las
decisiones de compra de productos familiares en situaciones desconocidas. Dar
tranquilidad con respecto a la compra cuando el comprador tiene poca 0 ninguna
experiencia con el bien o servicio. Reducir el tiempo de blsqueda en las decisiones de

compra. Proporcionar refuerzo psicoldgico y aceptacion social de las compras” (p. 27).

La reduccién del tiempo de busqueda del consumidor, es el otro rol importante de la
imagen corporativa, como se sabe, comprar un producto o adquirir un servicio a una

empresa conocida ahorra tiempo y esfuerzo al consumidor.

2.7. Campafia publicitaria

Se conforma por un grupo de creaciones elaboradas con la finalidad de concretar la venta
de ideas, productos o servicios. Para cumplir con su objetivo es imperativo que primero

logre atraer la atencién o el interés del publico correcto.

Una campafa publicitaria es una estrategia de comunicacion que llevan a cabo las
empresas para difundir un producto, servicio o material de la marca a su mercado meta,

con el objetivo de fijarla en la mente de sus consumidores potenciales. (Giraldo, 2019)

Para que la accion sea considerada una camparfa es fundamental que
exista unidad entre las piezas. Esto es, que presenten la misma idea, el
mismo slogan, los mismos estilos y colores, entre otros aspectos
similares. Cada campanfa publicitaria debe contar con un

concepto determinado, asi como un tema. (Giraldo, 2019)
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Es importante que la situacion sea analizada y que los objetivos mercadologicos de la
campafa sean claras, medibles y alcanzables. De ahi se puede saber qué tipo de

campania se requiere.

Los principales pasos para desarrollar una campafa publicitaria son:

e Definir objetivos
e Definir publico objetivo
e Planeacion

e Creacion del briefing

2.8. Tipos de campafa publicitaria

Dependiendo de los objetivos de la campafa publicitaria y del publico al que va dirigido,
existen un amplio catdlogo de tipos de campafia publicitaria, entre ellos se puede

mencionar a los siguientes:

e Campafia publicitaria institucional: se utiliza para dar a conocer la marca o la

empresa al publico.

e Campafa social o educativa: campafas cuyo objetivo es ser fuente de inspiracion
para cambios culturales en la sociedad o bien persuadir de manera positiva hacia

un grupo objetivo

e Campafna gubernamental: campafas realizados por el gobierno que buscan

cambiar o potencializar la imagen gubernamental.

e Campafa electoral: suelen realizarse en periodo electoral y son realizados por los

postulantes a cargos gubernamentales.
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e Campafa de lanzamiento de producto, servicio 0 marca: es una de las principales
estrategias de marketing porque permite generar una impresion positiva de la

compaiiia.

e Campafa de reactivacion: este tipo de campafia suele ser la mas costosa y
compleja, porque la realiza la empresa cuando busca mejorar su posicion en el

mercado y de ese modo mejorar su rentabilidad.

2.9. Campafa social o educativa

La campafa de este tipo suele ser un espacio cultural delimitado por muchas metas. En
ella, es posible incluir componentes del pasado, de la actualidad y del futuro deseados
para la empresa y sociedad. Por lo general, una campafia publicitaria con esta funcion
busca ser base de nuevas creencias o cultura. Incluso, las camparfas sociales pueden

ser fuentes de inspiracion para importantes cambios en la sociedad. (Giraldo, 2019)

Este tipo de campafias buscan generar un cambio de conducta en determinado grupo de
la sociedad, a través de la persuasion y educacion. Buscan a su vez un bienestar del

publico al cual esta dirigido y en general el bienestar de la sociedad.

2.10. Gestién de campafa/programa de publicidad

Es un proceso que para Clow & Baack, (2010) incluye “preparar e integrar un programa
especifico de publicidad con el mensaje general de la CIM” (p.131). Este programa debe
tener concordancia con toda la estrategia corporativa y por ende con el programa de

Comunicacion Integral de Mercadotecnia -CIM-.

En la gestion de programas publicitarios se deben cumplir determinados pasos, es por
ello que segun Kotler & Keller (2012) “siempre deben iniciar con la identificacion del
mercado meta y los motivos de los compradores; a partir de esas definiciones pueden

tomar las cinco decisiones principales conocidas como las cinco M” (p. 504).
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e Mision: ¢ Cudles son nuestros objetivos publicitarios?,

e Monetarias: ¢Cuanto podemos gastar y coOmo asignamos nuestros gastos a los
varios tipos de medios?

e Mensaje: ¢(Qué mensaje deberiamos enviar? Medios: ¢Qué medios deberiamos
utilizar?

e Mediciones: ¢ Cémo deberiamos evaluar los resultados?

Mision

Mensaje

Monetaria

Metas de ventas
Objetivos publicitarios

Factores a considerar:
Etapa en PLC
Participacion de mercado
y base de consumidores
Competencia y atestamiento
Frecuencia de publicidad
Grado en que el producto
puede ser sustituido

Generacion del mensaje
Evaluacion y seleccion
del mensaje
Ejecucion del mensaje
Revision de
responsabilidad social

Medios

Alcance, frecuencia, impacto
Tipos principales de medios

Mediciones

Impacto de la comunicacion
Impacto en las ventas

Vehiculos especificos
de medios
Coordinacion de tiempos
de los medios
Asignacion geografica

Figura 4. Las Cinco M de la publicidad. Fuente: (Kotler & Keller, Direccién de marketing,
2012, p. 504)

2.10.1. Formulacion de objetivos

Estos objetivos deben ser claros y congruentes con los objetivos de comunicacién
establecidos en el programa de andlisis de oportunidades de promocién. A continuacion,
se detallan los principales e imprescindibles objetivos.

e Construir la imagen de marca; es una de las principales y su objetivo es
incrementar el valor capital de marca. El valor capital de marca segun Clow &
Baack, (2010) “es un conjunto de caracteristicas que hacen que una marca sea

diferente y mejor tanto para los consumidores como para las empresas” (p. 132).
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e Promocionar informacion; la publicidad tiene la bondad de ofrecer informacion del
producto o servicio tanto al mercado consumidor final como al mercado
empresarial. Esta informacién puede ser, horario de la tienda, ubicacion,

especificaciones del producto o servicio, entre otros.

e Persuasion; el objetivo primordial de los esfuerzos publicitarios es lograr la
persuasion, porque deben convencer a los consumidores a que una marca es
superior a otra. Existen varios métodos de persuasion, los cuales se detallaran

mas adelante en los tipos de recursos publicitarios.

e Apoyar los esfuerzos de marketing; la publicidad se usa para apoyar el resto de
esfuerzos del marketing, debido a que algunas estrategias especificas de
marketing necesitan obligatoriamente mucha publicidad para lograr la eficacia
deseada. Si la empresa decide impulsar un conjunto amplio de esfuerzos de
marketing que giran alrededor de un tema, el programa se llama compafa

publicitaria.

e Estimular la accion; son las acciones con las cuales la empresa espera un
comportamiento por parte de los consumidores, como respuesta a los esfuerzos
de publicidad.

2.10.2. Decision del presupuesto

Luego de definir los objetivos, se comienza a formular el presupuesto necesario para
ejecutar el programa publicitario. Se debe establecer el monto total que se asignara al
programa, lo que incluye el costo de los medios que se emplearan y la manera en que se
distribuiran.

2.10.3. Desarrollo de la campafia

Es en esta etapa cuando se preparan los anuncios publicitarios para transmitir el mensaje

deseado. Para cumplir con su objetivo, el brief debe incluir los siguientes elementos:
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¢ El objetivo; identificar el objetivo del anuncio. Pudiendo ser:

o Aumentar la conciencia del personal.

o Construir la imagen de empresa responsable.
o Aumentar el indice de clientes.

o Responder a consultas de los usuarios.

o Proporcionar informacion.

e El publico objetivo; se debe tener claro quién o quiénes son el puablico objetivo. Si

se conoce detalladamente al puablico objetivo sera més facil lograr persuadirlo.

e Eltema del mensaje; es sencillamente el resumen de la idea fundamental para el
programa publicitario. Es la promesa o beneficio que el anunciante quiere

comunicar.

e El soporte; regularmente una pieza publicitaria puede incorporar informacion que

sustenten los hechos o la promesa que la empresa anunciante desea comunicar.

e Las limitaciones; estas se conforman por las restricciones o limitaciones legales

obligatorias que deben incluir los anuncios.

2.10.4. Decision sobre alcance, frecuencia e impacto

La seleccion de medios se refiere a encontrar el medio que mas eficiente en costos para
entregar el nimero y tipo deseados de exposiciones al publico meta. (Kotler & Keller,
2012, p. 511). El efecto de las exposiciones en la conciencia del publico depende del

alcance de las exposiciones, la frecuencia y el impacto:

¢ Alcance (R). El numero de personas u hogares expuestos a un horario particular

de medios al menos una vez durante un periodo especifico de tiempo.



38

e Frecuencia (F). El nimero de veces dentro del periodo especifico que una persona

u hogar promedio estan expuestos al mensaje.

e Impacto (I). El valor cualitativo de una exposicion a través de un medio

determinado.

2.10.5. Eleccion de vehiculos y medios

Se deben buscar los medios mas eficaces por el costo de cada medio. El mismo se debe

elegir en congruencia a la estrategia de comunicacion y tipo de campafia publicitaria.

Los especialistas en marketing requieren aplicar varios ajustes a la medida de costo por

millar. Entre ellos se pueden mencionar:

e Ajustar la calidad del publico.

e Ajustar el valor de exposicion a la probabilidad de atencién del publico.

e Ajustarse a la calidad editorial del medio (prestigio y credibilidad).

e Considerar las politicas de product placement adicionales.

2.10.6. Decision del tiempo y asignacion de medios

Entre las decisiones del tiempo, se deben considerar la macroplanificacion y la
microplanificacion. La decision de macroplanificacion se refiere a las estaciones y el ciclo
de negocios. La decisiébn de microplanificacién requiere una asignacion de gastos de

publicidad dentro de un periodo corto para obtener el maximo impacto.

Al lanzar un nuevo producto, el anunciante debe elegir entre continuidad, concentracion,
flighting y pulso. (Kotler & Keller, 2012, p. 517)
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e Continuidad. Significa exposiciones que aparecen regularmente durante un
periodo determinado. En general, los anunciantes utilizan la publicidad continua
en situaciones del mercado en expansion, para articulos que se compran con

frecuencia y en categorias de compradores estrechamente definidas.

e Concentracion. Requiere gastar todo el presupuesto de publicidad en un solo
periodo. Esto tiene sentido en el caso de productos con una estacionalidad de

venta o una festividad relacionada.

e Flighting. Requiere publicidad durante un periodo, seguido de otro periodo sin
publicidad, seguido de un segundo periodo de actividad publicitaria. Es util cuando
el presupuesto es limitado, el ciclo de compra es relativamente infrecuente o

cuando los articulos son estacionales.

e Pulso. Es publicidad continua a niveles bajos, reforzada periddicamente por ondas
de mayor actividad. Utiliza la fuerza de la publicidad continua y del flighting para

crear una nueva estrategia de horario haciendo ciertas compensaciones.

2.10.7. Evaluacion de la eficacia de la publicidad

Es importante medir el efecto de los esfuerzos publicitarios, para ello se realiza lo

siguiente:

e Estudio de los efectos de la comunicacion; busca determinar si la pieza publicitaria

comunica de forma efectiva

e Investigaciones de efecto; se debe medir el efecto de la estrategia publicitaria,

pudiendo ser en ventas generadas, fidelidad hacia la empresa, entre otras.
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2.11. Disefio publicitario

En el ambito del disefio publicitario se pueden mencionar tres métodos tedricos. Segun
Clow & Baack, (2010) son:

2.11.1. Modelo de jerarquia de efectos

Es util para aclarar los objetivos de una campafia de publicidad y crear los anuncios
individuales. El modelo propone que hay seis pasos que un consumidor o un comprador

empresarial tiene que dar para realizar una compra. Los pasos son:

e Conciencia

¢ Conocimiento
e Gusto

¢ Preferencia

e Conviccién

e La compra propiamente dicha.

2.11.2. Teoria de medios y fines

Este método indica que el anuncio debe contener un mensaje, o medio, que conduzca al
consumidor al estado final que se desea. Es la base de un modelo llamado
Conceptualizacion de medios y fines de los componentes de la estrategia publicitaria
(MECCAS, Means-End Conceptualization of Components for Advertising Strategy).2 El
modelo MECCAS propone el uso de cinco elementos para crear anuncios:

e Atributos del producto.

e Beneficios para el consumidor
e Puntos de apalancamiento.

e Valores personales.

e Marco de ejecucion.
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2.11.3. Imagenes visuales y verbales

Incluye la decision que toma el creativo respecto al grado de énfasis que se pondra en la
parte visual del anuncio en comparacion con el elemento verbal. La mayoria de las formas
importantes de publicidad tienen elementos visuales y verbales o escritos. Un anuncio
visual destaca en primer lugar la imagen o elemento visual del anuncio. Un anuncio verbal

0 escrito hace mas énfasis en el texto.

2.12. Tipos de recursos publicitarios

A disposicion de los anunciantes existen una gran variedad de recursos publicitarios, de
ellos se puede hacer mencion a los 7 mas importantes y exitosos. Los cuales segun Clow
& Baack, (2010) son:

e Miedo

e Humor

e Recursos sexuales

e Recursos musicales

¢ Recursos racionales

¢ Recursos emocionales

e Recursos de escasez
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3. METODOLOGIA

En este capitulo se aborda el detalle de los procedimientos llevados a cabo para el

estudio de la problematica abordada en esta investigacion.

3.1. Definicién y delimitacion del problema

El campo de accion del presente trabajo profesional es en el area de mercadeo de la
empresa de servicio de transporte de pasajeros, con sede en el municipio de Guatemala,
del departamento de Guatemala.

La empresa objeto de estudio, tiene inconvenientes a consecuencia de los altos indices
de accidentalidad vial. Los cuales ocasionan dafios materiales y en algunos casos
inclusive la pérdida de vidas humanas. Mismos que afectan a nivel financiero la

rentabilidad de la empresa.

Delimitacion del problema

Para proponer una solucién a dicha situacién, es necesario el planteamiento de una
pregunta relacionada con la problematica, que coadyuve a que los actuales indices de
accidentalidad vial disminuyan y por ende la rentabilidad de la empresa incremente. Para

ello se plantea la siguiente pregunta:

¢, Qué factores pueden generar conciencia y educacion, por medio de una campafa
publicitaria educativa dirigida hacia los pilotos, cuyo propdsito es la reduccion de
siniestros viales en la empresa de transporte de pasajeros, en el municipio de Guatemala,

departamento de Guatemala?
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3.2. Objetivos

Para efectos del presente estudio, se plantea un objetivo general y tres especificos. Los

cudles tienen la finalidad de orientar la investigacion.
3.2.1. General
e Proponer una campafa publicitaria orientada a la seguridad vial, que logre reducir
la siniestralidad vial en la empresa de transporte de pasajeros, del municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala.

3.2.2. Especificos

e Analizar la situacién actual de la empresa, con relacién a la siniestralidad vial de

sus unidades.

e Disefiar la campafia publicitaria educativa, para la empresa de transporte de

pasajeros

e Desarrollar un plan de control y seguimiento para la campafia publicitaria.
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3.3. Disefio utilizado

Durante la realizacion de la presente investigacion fueron necesarios diferentes métodos
y técnicas, que combinados de una manera logica permitieron proponer una solucion a

la problemética planteada en los antecedentes de este estudio.

Todos los métodos y técnicas resumidas en este capitulo, se aplicaron de manera
objetiva a manera de que la informacion recabada, permitieran realizar un analisis
objetivo de la situacion problema. Los instrumentos utilizados son principalmente las
fichas bibliogréficas, el cuestionario y la entrevista a profundidad.

3.3.1. Método cientifico

El método cientifico por lo tanto se refiere “a la serie de etapas que hay que recorrer para
obtener un conocimiento valido desde el punto de vista cientifico, utilizando para esto

instrumentos que resulten fiables”. (Sampieri, 2014)

Lo que hace este método es minimizar la influencia de la subjetividad del investigador en
su trabajo. Ya que se sustenta en leyes deducidas por el ser humano, es por ello que la

importancia de la vinculacién o bien relacion de las variables objeto de estudio.

En la investigacion se empleara el método cientifico con sus respectivas fases y etapas
(observacion, hipotesis, experimentacion y teoria). El mismo sera la guia en todo el

proceso de la investigacion, debido a que aumenta la confianza en los resultados.
3.3.2. Alcance de la investigacion
“Los alcances, resultan de la investigacién de la literatura y de la perspectiva del estudio,

depende de los objetivos del investigador para combinar los elementos en el estudio, son

cuantitativos, cualitativos o bien mixtos”. (Sampieri, 2014)
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Si hemos decidido, una vez hecha la revision de la literatura, que nuestra investigacion

vale la pena y se debe realizar, por consiguiente, visualizar el alcance que podra tener.

Este estudio tiene un enfoque mixto y su alcance es descriptivo. “El alcance descriptivo,
busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenébmeno que

se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”. (Sampieri, 2014)

3.3.3. Técnicas de investigacion

En esta parte del Informe se destaca la estructura de la investigacion y como ésta
propone las normas a modo de ordenar el proceso de investigacion. A su vez proporciona

instrumentos de recoleccion, clasificacion, medicion y analisis de la informacion.

3.3.3.1. Técnicas de investigacion documental

Las técnicas de investigacion documental son de mucha utilidad para recopilar
informacion proveniente de bases de datos, centro de informacion de la empresa

analizada.

La investigacion documental es una técnica que consiste en la seleccion y compilacion
de informacién a través de la lectura y critica de documentos y materiales bibliogréficos,

bibliotecas, bibliotecas de periddicos, centros de documentacion e informacion.

3.3.3.1.1. Fichaje

Esta técnica dict6 los procedimientos para recolectar y almacenar informacion recopilada
de fuentes secundarias. Las fuentes bibliogréaficas, se conforman de teoria en los libros,
revistas, periodicos, articulos, entre otros, con temas relacionados a la mercadotecnia,

industria de servicios, empresas y temas afines a la investigacion.
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3.3.3.2. Técnicas de investigacion de campo

Las técnicas de investigacion fueron utiles para obtener informacion de fuentes primarias
como, por ejemplo: la relacion de las variables que se dan al momento de un accidente,

entre otros elementos que puedan influir en la misma.

(Sampieri, 2014) opina que la recoleccion de datos se refiere al uso de una gran
diversidad de técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para
desarrollar los sistemas de informacion, los cuales pueden ser la entrevistas, la encuesta,

el cuestionario, la observacion, el diagrama de flujo y el diccionario de datos.

3.3.3.2.1. Observacion:

A través de la observacion de distintos elementos de la operaciones y logistica de la
empresa objeto de estudio, se logré6 fundamentar los elementos esenciales de la
investigacion planteada. Para ello se emplearon dos Guias de observacion. (Ver Anexos
ly?2)

3.3.3.2.2. Entrevistas:

Se realiz6é entrevista al Gerente de la Policia Municipal de Transito del municipio de
Mixco, logrando obtener informacion general y especifica sobre la empresa en relacion
al problema planteado.

3.3.3.2.3. Encuestas:

Las encuestas permitieron obtener informacion primaria, relacionada con el problema

planteado, la cual fue dirigida a los pilotos de las unidades de transporte colectivo.
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3.3.4. Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion se refieren, a las herramientas utilizadas para la
indagacion que se realiza del fendbmeno objeto de estudio, lo cual pretende obtener la
mayor cantidad de informacion que permita posteriormente responder a los

cuestionamientos planteados.

3.3.4.1. Instrumentos de investigacion documental

Conformado por la serie de instrumentos aplicados en el proceso de obtencion de
informacion publica que fue recabada para otros estudios, y que también fueron Utiles

para fines de este estudio.

La indagacion consistié en revision de libros, informes y tesis que guardan alguna relacion

con el presente estudio.

3.3.4.1.1.  Fichas bibliograficas

Se utilizaron para realizar el listado de libros, documentos y paginas electronicas donde

se ha recopilado informacién tedrica para la elaboracion del plan de trabajo.

La ficha bibliografica se recopilaron los datos bibliograficos de las fuentes documentales.
En esta unidad de registro se anotaron los diversos elementos que identifican los

documentos que son citados en el presente informe.

Debido a que estos documentos son de distinta naturaleza, los datos varian. Algunos de
estos elementos incluyen apellidos y nombres del autor, titulo del documento, editorial y

lugar de publicacion, entre otros.
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3.3.4.2. Instrumentos de investigacion de campo

Los instrumentos mas utilizados en la mayoria de estudios cientificos son: la observacion,
los cuestionarios y entrevistas. Este estudio no es la excepcidén porqué segun el disefio

de la investigacion estos mismos fueron los instrumentos elegidos para su aplicacion.

El desglose de los instrumentos aplicados es el siguiente:

3.3.4.2.1. Guia de observacion

“La guia de observacion puede utilizarse como instrumento de medicién en muy diversas
circunstancias, la cual consiste en el registro sistematico, valido y confiable del

comportamiento o conducta manifiesta” (Sampieri, 2014)

Para el presente plan se disefié una guia de observacion, la cual determiné los elementos

sobresalientes sobre el fenébmeno analizado.

3.3.4.2.2. Entrevista estructurada

La entrevista estructurada o bien preparada, es la mas estatica y rigida que existe, esto
ya que se basa en una serie de preguntas predeterminadas e invariables, para ello en la
presente investigacion se entrevisté a personal de la Policia Municipal de Transito. Con

el objetivo de identificar las variables existentes del fendmeno investigado.

3.3.4.2.3. Cuestionario

“‘Es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un
colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogaciéon, con el fin de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la

poblacién”. (Armstrong, Philip Kotler y Gary, 2007)
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Por lo tanto, en la encuesta que se realiz6 a los colaboradores -conductores-, se buscé
establecer las interrogaciones apropiadas con el fin de obtener la mayor informacién
necesaria que permita analizar el fenomeno y asi poder proponer una solucion basada
en las estrategias del mercadeo.

3.4. Unidad de analisis

La investigacién se realiz6 tomando en cuenta al personal que directa o indirectamente,

tiene relacién con los eventos de siniestros viales, asi como responsable de la empresa

objeto de estudio.

3.5. Ambito temporal

La investigacion se desarroll6 entre el 05 de junio y el 04 de julio de 2020.

3.6. Ambito geogréfico

El trabajo de investigacion se realizd en el municipio de Guatemala, Departamento de

Guatemala.

3.7. Ambito institucional

La empresa de transporte de pasajeros, especificamente dentro del municipio de

Guatemala, del Departamento de Guatemala y sus areas de influencia.

3.8. Ambito personal

Para el desarrollo de la investigacion, se consideran como unidades de andlisis al

personal operativo de la empresa objeto de estudio.
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3.9. Universo

Conformada por el personal operativo de la empresa de transporte de pasajeros. El cual
esta conformado por 100 colaboradores. El personal operativo esta conformado por los

pilotos de las unidades de transporte.

3.10. Tamafio de la muestra

Para el levantamiento de informacién acerca de la opinibn o percepcion de los
colaboradores, es necesario el calculo de una muestra representativa. Stevenson (1978)

emplea la siguiente formula aplicable a poblaciones finitas: (p. 259)

B Z*(P*Q)N
T E2(N-1)+2Z2 (P*Q)

n

Utilizando el método aleatorio simple y teniendo una poblacion de 100 colaboradores, se

realiz6 el célculo de la muestra segun el siguiente procedimiento.

Nivel de confianza % | 95%
Poblacion N 100
Probabilidad a favor P 05
Probabilidad encontra | Q | 0.5
Error de la estimacion | E | 5%

_ 1.960% (0.5 * 0.5) 100
~0.052(100—1) + 1.9602 (0.5%0.5)

n

3.8416 (0.5%0.5) 100 96.04

= 0.0025(99) 1 3842 (05+05) _ 121 _ 0°

n

De acuerdo a la férmula serian 80 encuestas las que se realizarian, para obtener la

informacion directamente de los colaboradores de la empresa objeto de estudio. Sin
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embargo, debido a la situacion actual de emergencia sanitaria y debido a las restricciones
gubernamentales vigentes impuestas para reducir el riesgo de contagio de la enfermedad
COVID-19, mismas que exigen quedarse en casa todo el tiempo posible y salir solo en
circunstancias de suma urgencia. Fue necesario cumplir con el debido distanciamiento
social y por ende se limitaron algunas actividades contempladas en el estudio, con la
finalidad de resguardar la integridad fisica del encuestador y de los encuestados.

A lo anterior responde el hecho de que no se hayan alcanzado las respuestas a 80
cuestionarios, mismos que conformaban la muestra. Sin embargo, se lograron 61
respuestas en total, por lo que fue necesario realizar el calculo del porcentaje de error
para recalcular la muestra y hacer coincidir la muestra con las respuestas recibidas. Para

el calculo del error se empled la siguiente férmula:

. J(X/n) [1- Gy/w)] jN —n
n N-1

61 100 -1

= 1.960 025 139 = 0.078754588
€=+ 61 99

Esta fue la razon por la que fue necesario realizar un recalculo de la muestra empleando

L 1_960j(o.5) (0.5) J100 — 61

un 7.875% de error para que el dato de nueva muestra recalculada coincida con las

respuestas recibidas. El recalculo de la muestra es el siguiente:

Datos:
Nivel de confianza % | 95%
Poblacién N 100

v

Probabilidad a favor 0.5

Probabilidad en contra | Q 0.5
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Error de la estimacién | E | 7.875%

1.9602 (0.5 * 0.5) 100
~0.0787545882 (100 — 1) + 1.9602 (0.5%0.5)

3.8416 (0.5 % 0.5) 100 _96.04
~0.0062(99)+3.842 (0.5%0.5) 157

=61.0

El recalculo de la muestra empleando el nuevo error, estimo una muestra de 61 personas
gue conformaron la muestra, los cuales proporcionaron la informacion recabada para el

presente informe.

3.11. Instrumentos de medicién aplicados

Conformado por el conjunto de recursos empleados para el registro de la informacion
sobre las variables analizadas en el presente estudio. Los recursos o instrumentos
utilizados en el proceso de recoleccion de la informacion, fueron el cuestionario y la guia
de entrevista, los cuales sirvieron para documentar y analizar las variables, mismas que

ofrecen bases para la elaboracion de la propuesta de campafa publicitaria.

3.11.1. Cuestionario

Para proveer insumos a los objetivos planteados, y conocer la situacion actual de la
empresa, con relacion a la siniestralidad vial de sus unidades, se realiz6 un cuestionario
dirigido a los conductores de las unidades de la empresa. Para ello se estructur6 el

cuestionario de la siguiente manera:

e Secciodn | - Identificacion del informante
e Seccion Il - Factores humanos
e Seccion lll - Factores mecénicos

e Seccion IV - Factores ambientales
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e Seccion V - Siniestralidad
e Seccion VI - Ocurrencia de siniestros

e Seccion VIl — Prevencion

3.11.2. Guia de entrevista a profundidad

A modo de profundizar en el conocimiento acerca de algunas tematicas importantes en
torno al tema de siniestralidad vial, fue necesario un acercamiento con el Gerente de la
Policia Municipal de Transito del municipio de Mixco, siendo una persona con amplia
experiencia en el tema de ocurrencia de siniestros viales. Esto se debe a la constante
comunicacién y coordinacion interinstitucional que mantienen con la PMT de la ciudad de

Guatemala en el tema de transito.

3.12. Resumen del procedimiento usado en el desarrollo del Trabajo Profesional de

Graduacion

La idea del Trabajo Profesional surgio al observar los altos indices de siniestralidad en la
empresa objeto de estudio y la intencion de aportar soluciones a reducir dichos indices,
con el correspondiente resultado positivo en la disminucion de consecuencias tanto para

la empresa como para los usuarios y los mismos conductores de las unidades.

Debido a que la investigacion conlleva un proceso, lo primordial fue refinar aspectos
relacionados con la definicion, especificacién y delimitacion del problema. Los cuales,
junto al planteamiento de objetivos, la definicion del marco teorico, metodolégico y la

estimacion de los recursos fueron incluidos en el respectivo Plan de Trabajo.

Dicho plan de trabajo oriento cada una de las actividades durante la realizacion del
estudio, permitiendo el alcance de los objetivos. En él se contemplaron las actividades

gque debieron ser ejecutadas de manera logica y de acuerdo a las etapas del proceso.
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El presente estudio se realiz6 a partir del mes de mayo, iniciando con la recopilacion de
informacion acerca de los antecedentes del problema, tanto a nivel gremial como a nivel
de la empresa. Posterior a ello, en el mes de junio correspondio la eleccion y elaboracion

de los instrumentos necesarios que permitieran la comprension de la problematica.

El trabajo de campo sobrellevd algunas limitaciones debido a recomendaciones de
distanciamiento social y la medida de evitar salir de casa ordenadas por las autoridades
de gobierno y salud. Estas recomendaciones forman parte de una serie de medidas de
prevencion para frena el contagio por la enfermedad COVID-19, misma que fue declarada

pandemia y afecta a toda la poblacion mundial.

Es por ello qgue tomando en cuenta esas medidas de restriccion, se buscaron los medios
necesarios para la realizacién del trabajo de campo en modalidad “a distancia”. Evitando

de este modo tener contacto fisico con los encuestados y entrevistados.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

El presente capitulo da a conocer los resultados obtenidos de la investigacion de campo
realizada con el propoésito de analizar el problema planteado en este estudio. En este
apartado se analiza y discute la informacion recabada de la muestra representativa, para

identificar los hallazgos méas importantes relacionadas con el tema.

Para el analisis de la problemética planteada fue necesario el disefio y aplicacién de
instrumentos que facilitaran la comprension de la situacion actual y la identificacion de

aspectos relevantes para el disefio de la estrategia,

Para ello se evaluaron principalmente aspectos relacionados a los factores que pueden
intervenir de manera directa o indirecta en la ocurrencia de siniestros viales. Analizar los
aspectos importantes permitiran disefiar una estrategia de comunicacién orientada a

influir de manera positiva en la reduccion de los indices de siniestralidad vial.

Los factores analizados son los siguientes:
e Factor humano
e Factor mecéanico

e Factor ambiental/fisico

Las preguntas del cuestionario que se realizaron a la muestra, ayudaron a la emision de
juicios acerca de la incidencia que cada uno de los factores mencionados anteriormente

ha tenido en los siniestros suscitados con anterioridad.

Con respecto al primero objetivo, que busca conocer la situacion actual del problema, se
utilizaron las preguntas P2, P5, P7, P8, P9, P10y P12. Para el objetivo dos, se emplearon
las preguntas P17, P21, P22, P23y P24.

En tanto para el objetivo tres, las preguntas P13 y P14. De la misma manera se realizo

una entrevista al Gerente de la Policia Municipal de Transito del municipio de Mixco.
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4.1. Objetivo uno

Para conocer la situacion actual de la empresa, con relacion a la siniestralidad vial de sus
unidades, se busc6 conocer aspectos relacionados con la edad de los encuestados, la
escolaridad, el tipo de licencia que poseian y el tiempo de laborar para la empresa. Estos
aspectos pueden tener incidencia como parte de los factores humanos.

Grafica 1

Edad
40%

350 34%

30%

27%

25%

20%

15%
15%

10%

0
10% 7%
5%

m B
[

Entre 25y 30 Entre 31y 35 Entre 36 y 40 Entre 41y 45 Entre 46 y 50 Entre 51y 60 Mas de 60
afios afios afios afios afios afios afios

5%

Base: 61 respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

El grafico anterior indica la escala en rango de edad de los entrevistados (conductores),
segun las respuestas obtenidas se puede evidenciar que la mayoria representada por el
61% (27% 31 a 35 afios y 34% de 36 a 40 afios), se encuentra en el grupo etario
comprendido entre los 31 y 40 afios de edad, por lo que es una edad bastante adecuada
para el tipo de servicio, siendo una oportunidad para realizar campafas publicitarias
educativas, que les permitan mejorar sus practicas de conduccion, sin embargo existe un
15% el cual es un grupo vulnerable por la falta de experiencia en la conduccion de

autobuses, por otra parte en menor proporcion un 24% son personas que estan entre el
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rango de 41 a 60 afios de edad, lo que sugiere que es un grupo vulnerable a problemas

no solo médicos sino también de cierta destreza que se requiere al momento de conducir.

Segun lo expuesto en los antecedentes del presente trabajo, la edad tiene relacion directa
con la experiencia del conductor al volante como un factor humano. Por lo que se
concluye que la edad es un factor clave en la reduccion de los siniestros viales,
principalmente debido a que, a las destrezas que requiere al momento de conduccién por
otra parte la responsabilidad se encuentra apegada a un grado de mayor madurez en
relacion al crecimiento de la persona.
Gréfica 2
Tipo de licencia
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Base: 61 respuestas.
Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo, julio 2020.

En la empresa analizada, y segun la muestra se logra determinar que la mayoria 82%
poseen la Licencia de conducir tipo A. El otro 15% posee tipo de licencia “B”, por lo que

se considera necesario que la totalidad del personal posea licencia tipo “A”.

En sintesis, se puede concluir que: segun el giro comercial de la empresa analizada, y
en base a los datos recabados, es importante que se priorice la gestion de licencias tipo

“A” para el personal operativo que hasta el momento posee la licencia tipo “B”, porque
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segun la Ley de Transito y su respectivo Reglamento citados en los antecedentes del
presente trabajo, es el tipo de licencia indicado para los pilotos de transporte colectivo.

Gréafica 3

Tiempo de laborar para la empresa
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

La gréfica anterior, muestra el tiempo en el cual los colaboradores han laborado para la
empresa, esto es importante analizar segun la investigacion derivado que se puede medir
en base a los rangos si existe alguna fatiga laboral, acomodamiento o bien cualquier otro
factor que pueda incidir en los siniestros. Sin embargo, se puede observar que existe una
baja rotacién de personal. Asi también analizar que un 62% labora la empresa entre un
rango de 1 a 7 afios, por lo cual resulta importante mantener al personal derivado de la

experiencia y sobre todo que puede enfocarse a mejorar procesos continuos.

Considerando el hecho de que, segun los resultados, existe un importante porcentaje de
colaboradores que tiene mas de 7 afios de antigiiedad en la empresa, se puede afirmar
gue estas personas han desarrollado mayor relacién emocional con la misma. Por lo que,
al llevar a cabo una estrategia de comunicacion, es sumamente importante tomar en

cuenta a este 38%.
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Ellos son muy conocedores del entorno laboral, y pueden aportar ideas y experiencia en

la busqueda de la mejora continua.

La rotacion del personal puede ser un factor que llegue a afectar la incidencia de
siniestralidad vial. Porqué, aunque haya una adecuada induccion y capacitacion
constante para el personal operativo, si en la empresa existe una tasa de rotacion alta, la
induccion y capacitacion no lograra alcanzar los objetivos planteados debido a que no

hay un adecuado seguimiento de los programas de induccién y capacitacion.
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Grafica 4
Utilizacién de cinturén de seguridad
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

Una de las causas de la pérdida de vidas humanas en los siniestros viales, es la no
utilizacion del cinturén de seguridad. Por ello es importante saber si el personal operativo
de la empresa tiene el habito de utilizarlos.

La muestra nos permite aseverar que aun existe un 9% que “casi nunca” los utiliza y otro
14% que “ocasionalmente” utiliza el cinturéon de seguridad. Segun lo investigado en los
antecedentes, acerca de las causas de los accidentes, se logré establecer que la no

utilizacion del cinturén puede agravar las consecuencias de un accidente.

De lo anterior se puede concluir que existe un alto porcentaje de pilotos que no tienen el
habito de utilizar siempre el cinturon de seguridad. La no utilizacion del cinturon de
seguridad puede aumentar el riesgo a sufrir dafios graves, irreversibles o incluso a la

pérdida de la vida ante la ocurrencia de un incidente vial.
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Grafica 5

Uso de celular mientras se maneja
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

Otro factor de riesgo importante a analizar en la ocurrencia de siniestros viales, es el uso
de los celulares mientras se conduce un vehiculo, debido a que, siendo una distraccion
puede tener efectos sustancialmente negativos, tanto para el piloto como para los

pasajeros de la unidad de transporte colectivo.

Segun la OMS (2017), existen pruebas que indican que la distraccion causada por el
hecho de hablar por un teléfono movil puede afectar a la conduccion de diversas
maneras — entre ellas aumentar el tiempo de reaccién (en particular para frenar), limitar
la capacidad de mantenerse en el carril correcto y de conservar la distancia con el
vehiculo que va delante y que enviar mensajes desde teléfonos inteligentes es todavia

mas problematico. (p. 33)

Para el caso especifico del presente estudio es preocupante ver que aun el 43% utiliza
“a veces” su teléfono celular mientras manejay aun mas preocupante la existencia de un

2% de pilotos que “siempre” utilizan su teléfono celular.
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Teniendo en cuenta la informacién recolectada desde los antecedentes, se identificé que
la distraccion al conducir es una de las causas de ocurrencia de siniestros viales como

parte de los factores humanos.

Los datos del trabajo de campo realizado permiten concluir que existe un elevado grupo
de entrevistados que tiene la costumbre de utilizar el teléfono mientras conduce. Esto
puede distraer su atencion hacia la cinta asfaltica y por ende causar algun incidente que
puede llegar a tener efectos negativos tanto para el propio piloto como para los pasajeros

o0 demas usuarios de las vias.

El uso del celular puede presentar areas de riegos potencialmente altos, los cuales son:
riesgos visuales: como apartar la vista del camino; riesgos manuales: por no mantener
ambas manos al volante; y riesgos cognitivos: por la pérdida de la capacidad de procesar

la informacidn necesaria para conducir de manera segura

Gréafica 6

Consumo de bebidas alcohodlicas
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Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo, julio 2020.
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En el grupo muestral se logra identificar un consumo relativamente bajo de bebidas
alcohdlicas. El 57% manifestd que nunca ha consumido bebidas alcohdlicas y el restante
43% respondié que solo “a veces” las consume. Medir la frecuencia de consumo de estas

bebidas permite identificar posibles causas de los actuales indices de siniestralidad.

De acuerdo a la informacién secundaria recabada, se logré establecer que una de las
mayores causas de siniestros viales es el conducir bajo efectos de bebidas alcohdlicas,
medicinas o estupefacientes. Prueba de ello es la preocupacion de la Organizacion
Panamericada de la Salud -OMS- (2017), que ha emitido en su informe “Beber y conducir”

“*

afirmaciones como: “el consumo de alcohol, incluso en cantidades relativamente
pequefias, aumenta el riesgo de verse involucrado en siniestros viales” y “Conducir bajo
el efecto del alcohol puede tener consecuencias negativas para todos los usuarios de las

vias y no solo para el conductor” (p. 01).

En dicho informe manifiesta su preocupacién por los efectos del consumo de alcohol, al
mismo tiempo que hace un llamado a iniciar programas integrales de prevencion.

Como resultado del presente estudio se concluye que existe un bajo riesgo de ocurrencia
de accidentes gracias a que la muestra evidencia un bajo consumo de este tipo de
bebidas.

4.2. Objetivo dos

En cuanto al objetivo dos en el cual se procura disefiar la Campafia Publicitaria para la
empresa de transporte de pasajeros, pueda aplicarla como estrategia para reducir el alto
indice de siniestralidad, fue importante identificar los aspectos que pueden tener
incidencia directa o indirecta con el problema, asi como los aspectos sobre los cuales
determinadas acciones de la empresa pueden tener un efecto positivo en la reduccion de

ocurrencia de siniestros viales.
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Los factores sobre los cuales puede la empresa tener cierta incidencia es sobre los
ambientales o fisicos, garantizando de esta manera proporcionar un ambiente adecuado

gue minimice la ocurrencia de siniestros.

Gréfica 7
Opinién del personal sobre las posibles causas de siniestros viales

16%
14%

14%

12% 12%
12%
10%
10%
8% 8% 8% 8%
8%
6% 6%
6% 4% 4%
0,
4% 2%
2% -
% TS 2 5§58 4 2 85 8 5° 8 %98 5.
= P £% 2 88 § 3 £ 5 %S¢ £e2s g
o 8 S v I Q = o = R Q S c ¢ £2 ® 83
w5 E S8 % 52,5 § § £ £ & T gg E &
9 k= £ 5 o £ =
52 38 S 5, 8 B g2 > £ 8 E & 8 ET T a9
83 o o s © B 353 o % s 2 2 3s % 238 & =3
=2 3 © 3= °e 9 © £ 9z T TS L £ 8 S0
T T 0= v E ®© P T 3 8 35 F 59 © 5o
L ® o O Qoo ko] o = L T O C o @ o O
3 & o 2 o o ‘S g u
= 9 o O o 9 o) s = o £
= 8§ § 3 7 g <€ & S T o
S % N2 o ] ) 7 = < S
c w w5 = Y w © = 9
%] (el © ©
O (&) [5) =
o) N w

Base: 61 respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

Existe una gran preocupacion por las consecuencias en la vida humana resultado de la
ocurrencia de accidentes viales, debido a que segun la Organizacion Mundial de la Salud
(2017) “los accidentes de transito, que ocupan actualmente el noveno lugar entre las
principales causas de defuncion a nivel mundial y para todos los grupos de edad, suponen
la pérdida de mas de 1,2 millones de vidas y causan traumatismos no mortales a cerca
de 50 millones de personas en todo el mundo cada afio. Casi la mitad (49%) de las
personas que mueren en las vias de transito del mundo son peatones, ciclistas y
motociclistas. Los accidentes de transito son la principal causa de defuncion para las

personas de edades comprendidas entre los 15 y los 29 afos” (p. 8).

La opinion de los colaboradores con respecto a las posibles causas de los siniestros

viales, indica que en su mayoria opina que las causas principales son la “falta de
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cumplimiento a las normas de transito”, el “exceso de velocidad”, el “trafico denso” y el

“exceso de confianza”, con 14%, 12%, 12% y 10% respectivamente.

Por lo anterior se concluye que la “falta de cumplimiento a las normas de transito” es la
mayor causa de los accidentes viales. La responsabilidad del piloto es un factor
importante a analizar, previo al disefio de un programa que busque reducir el indice de
siniestralidad. En relacién a la irresponsabilidad de los pilotos, se pueden mencionar el

exceso de velocidad, exceso de confianza, falta de habilidad/experiencia y distraccion.

El desconocimiento de las leyes de transito puede ser un factor importante en este
sentido, puesto que si desconocen las leyes no sabran que la estan irrespetando. Un
ejemplo claro de esto es la desobediencia hacia las sefiales de transito, debido a que
algunos pilotos pueden desconocer el significado de todas y cada una de las sefiales de

transito, pueden en cualquier momento desobedecerlas.

Gréafica 8

Capacitacion por parte de la empresa de transporte

50% 47%

45%

40%

35%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
10% 8%
Pésima Mala Regular Buena Muy buena

Base: 61 respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.




66

Otro elemento a considerar en la busqueda de reduccién de los indices de siniestralidad

que se manifiestan en la empresa analizada, lo conforma la capacitacion.

La Organizacion Mundial de la Salud -OMS- hace en su Informe Mundial sobre
Prevencion de los Traumatismos Causados por el Transito del afio 2004, con la mision
de “Contribuir con la reduccién de accidentes de transito y velar por la seguridad vial de
los peatones, pasajeros y conductores en las carreteras, a través de capacitacion,
divulgacion, acercamiento con las comunidades, aplicacion de las leyes, presencia fisica
y ordenamiento vial, en todo el territorio nacional. (Servicios Paleo, CONSULTORES,
2014, p. 350)

De acuerdo a la opinién del 47% de la muestra, los programas de capacitacion ofrecidos
por la empresa son regulares. En tanto, el 35% manifiesta que los considera en la
categoria de buena. Por lo tanto, se deduce que la empresa aun debe llevar a cabo méas
esfuerzos para mejorar sus programas de capacitacion. Esto motivara al personal

operativo y les proveera de los conocimientos necesarios en relacion a la prevencion.

Gréfica 9
Acciones para prevenir siniestros viales
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La prevencion de los accidentes de transito es el principal objetivo de la seguridad vial, a
pesar de lo cual los accidentes siguen ocurriendo y cobrando vidas en todos los paises.
El propdsito es “sensibilizar sobre los factores de riesgo y las medidas de prevenciéon en
el ambito de la seguridad vial, y poner en marcha campafias de mercadotecnia social
orientadas a cambiar los comportamientos y las actitudes” (Organizacion Mundial de la
Salud, 2017, p 21).

Se buscoé la opinion de los colaboradores, en relacion a las acciones que se deben
realizar en la busqueda de reducir la ocurrencia de siniestros viales. De los resultados se
logra evidenciar que para el 45% de la muestra, es muy importante que la empresa

ofrezca y facilite una capacitacion constante.

Uno de los puntos que evidencia el sistema o el entorno vial (vehiculos, personas, vias y
clima) es que el Unico factor susceptible de capacitacidon, educacion y prevencion es el
humano, pues al final, es quien tiene poder de decision sobre sus acciones y el nivel de
riesgo que desea correr. (Servicios Paleo, CONSULTORES, 2014, p. 350)

Adicionalmente el 22% consideran que otro factor importante en la prevencion de los
siniestros viales, es el respeto hacia la sefializacién vial. Esta sefalizacion vial forma

parte de los factores ambientales/fisicos que pueden tener incidencia en los siniestros.

La tercera opcidn elegida por la muestra, es la que indica la necesidad de una “campana
de concientizacion por parte de la empresa”, la cual fue elegida por el 16%. Cabe resaltar
gue la capacitacién constante y la campafia de concientizaciéon pueden estar integradas

en un mismo programa de prevencion.

Por consiguiente, se concluye que es imperativo ejecutar un programa de capacitacion
gue facilita a los pilotos y colaboradores de la empresa los conocimientos necesarios para

la adopcion de practicas responsables al conducir. Respetando de esta manera las
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reglamentaciones en materia vial y lograr asi reducir el indice de siniestralidad vial de las

unidades del trasporte colectivo de la empresa.

Gréfica 10

Necesidad de una Campafia de comunicacion y concientizacion por parte de la
empresa
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En concordancia con la tercera opcion preferida por la muestra en la pregunta anterior
“Campana de concientizacién por parte de la empresa”, se preguntd a todos si
consideraban necesario la realizacion de una campafia por parte de la empresa. A la cual

el 90% respondid que si es necesario.

La necesidad de implementar estas campafias de se tienen contemplados por parte de
la Organizacion Mundial de la Salud (2017) en un programa integral llamado
“SalveVIDAS”, en el cual da a conocer los componentes e intervenciones prioritarios del
programa SalveVIDAS. (p. 14).

El componente basico de dicho programa “Liderazgo en seguridad vial”, contempla

acciones como: crear un organismo que lidere la seguridad vial, elaborar y financiar una
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estrategia de seguridad vial, evaluar el impacto de las estrategias de seguridad vial,
realizar un seguimiento de la seguridad vial mediante un fortalecimiento de los sistemas
de datos y finalmente incrementar el conocimiento y el apoyo del publico a través de

programas de educacion y campafias.

Adicional a los factores ambientales, hay otras medidas controlables por parte de la
empresa en relacion a la ocurrencia de siniestros viales, y lo conforman los factores
mecanicos. Estos guardan estrecha relacion con los chequeos periddicos, servicios,
mantenimiento preventivo y de ser necesario, mantenimiento correctivo para las unidades

que prestan el servicio de transporte de pasajeros.

Grafica 11
Realizacion de chequeos mecanicos a las unidades previo a cubrir ruta

70%

62%

60%

50%

40%

30%

25%

20%

10%

Siempre A veces Nunca

Base: 61 respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

A pesar de que existe un 62% que asegura realizar el chequeo frecuente a las unidades,
existe un 38% que debe hacer suya esa misma practica. Para asegurar la correcta
funcionalidad de las unidades del transporte colectivo es imperativo que se realicen
chequeos frecuentes, esto a modo de garantizar que las unidades funcionen de manera

eficiente, se pueda ofrecer un servicio de calidad y al mismo tiempo se reduzcan los
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indices de siniestralidad de las unidades de transporte colectivo de pasajeros. Esto
beneficiaria tanto a los trabajadores de la empresa, como a los pasajeros de las unidades,

ademas a cualquier otra persona que utilice las vias para transitar en la ciudad.

Gréfica 12
Realizaciéon de servicios a las unidades
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Otro aspecto a considerar en los factores mecénicos es la realizacion de los respectivos
servicios a las unidades. Existe un 17% que manifiesta que las unidades a su cargo no

reciben sus servicios de manera periédica.

A pesar de que la gran mayoria manifiesta que sus unidades si reciben sus servicios de
manera perioddica. La empresa debe buscar los medios para que todas las unidades
reciban sus servicios de manera periddica, esto podria representar mayores costos y
gastos a corto plazo, pero a largo plazo esos numeros se verian reflejados en eficiencia
de las unidades. Con lo cual se esperaria que los indices de siniestralidad también
pudieran verse reducidas, y por ende la rentabilidad de la empresa a largo plazo pueda

incrementar.
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4.3. Objetivo tres

Finalmente, en el objetivo tres se busca desarrollar un plan de control y seguimiento para
la Camparfia Publicitaria. Esta es la razon por la que se contemplé la realizacion de una
entrevista a personajes con amplia experiencia en el tema de ocurrencia de siniestros
viales. Por lo que se entrevisté al Gerente de la PMT del municipio de Mixco, municipio
con el cual se mantiene mucha coordinacién en el tema vial. Empleando una guia de

entrevista se recabo la informacion que se muestra de manera resumida en la siguiente

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, julio 2020.

tabla.
Tabla 1
Entrevista
ENTREVISTADO TEMATICAS A CONSIDERAR EN LA REDUCCION DE
SINIESTROS VIALES
CONOCIMIENTO  FACTORES ACCIONES ACCIONES DE
DE MAGNITUD, J(HUMANG,  IMPLEMENTADAS ~ PREVENCION
CAUSAS Y AMBIENTAL) POR LA PMT
CONSECUENCIAS
Gerente PMT
Mixco Es muy El factor A diario se hace Cada piloto
importante humano conciencia a los debe conducirse
saber que esta es clave vecinos para en las vias de
sucediendo, derivado a que respeten las manera
¢Cuales son las que la leyes de transito. responsable.
causas? mayoria
de Las empresas
Esto permite accidentes Se ha trabajado de transporte
planificar viales se de manera deben prestar
acciones que deben a conjunta con especial
reduzcan estos errores otras entidades. cuidado en
indices. humanos. Sin embargo, no tener pilotos
se ha integrado capacitados.
ningun plan
interinstitucional.
Mantener los
vehiculos en
buen estado
mecanico.
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Anéalisis:

Causas y consecuencias: se logré establecer que es importante el seguimiento a
la ocurrencia de siniestros viales para conocer las causas y poder implementar
acciones interinstitucionales tendientes a reducir el indice de siniestralidad vial en
un ambito general. Es necesario conocer las causas principales de los accidentes
viales para identificar lineas de accion que se deben tomar y que permitan reducir

el riesgo de sufrir un accidente vial a los usuarios de las vias de transito.

Factores: el factor humano es con mayor frecuencia el causante de accidentes de
transito, seguido del factor mecanico.

o Humano: algunas de las causas mas frecuentes de los accidentes de
transito son: falta de preparacion, exceso de velocidad, usar el teléfono
mientras se conduce, el estrés, falta de descanso, consumo de bebidas
alcohdlicas y sustancias.

o Mecanico: a pesar de no ser el mayor causante de los hechos de transito,
es el segundo factor mayor causante de los incidentes. El aspecto mecéanico

de los vehiculos depende de cierta manera del cuidado humano.

Acciones implementadas: la concientizacién hacia los pilotos pretende que ellos
respeten las regulaciones relacionadas al uso de las vias de transito. De este modo
se busca el respeto hacia la vida tanto del propio piloto como de cualquier persona
que utilice la via. Lamentablemente no existe un plan interinstitucional que permita

un mayor alcance de las campafias de concientizacion.

Acciones de prevencion: para lograr una reduccion en el indice de ocurrencia de
siniestros viales de la empresa es importante educar a los pilotos, haciéndoles
conciencia sobre la importancia de su trabajo y de las implicaciones que tiene el

no respetar la reglamentacion vigente.
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CONCLUSIONES

El presente capitulo da a conocer los hallazgos importantes que derivan de la realizacion
del trabajo de campo, los cuales responden a los objetivos planteados en el capitulo 3

Metodologia.

Se identificé que la accidentalidad vial que aqueja a la empresa objeto de estudio, se
debe principalmente a factores humanos, uno de ellos es la existencia de un 23% de la
muestra que no tiene el habito de utilizar el cinturén de seguridad. Segun lo investigado
en los antecedentes, acerca de las causas de los accidentes, se logré establecer que la
no utilizacion del cinturén de seguridad puede aumentar el riesgo a sufrir dafios graves,

irreversibles o incluso a la pérdida de la vida ante la ocurrencia de un incidente vial.

Otro factor de riesgo identificado entre el grupo analizado es la utilizacién del celular
mientras conduce. Existe un 45% (2% siempre y 43% a veces) que tiene la costumbre de
utilizar el teléfono mientras conduce, lo cual puede distraer su atencion hacia la cinta
asfaltica y por ende causar algun incidente que puede llegar a tener efectos negativos
tanto para el propio piloto como para los pasajeros o demas usuarios de las vias. El uso
del celular puede presentar areas de riegos potencialmente altos, los cuales son: riesgos
visuales: como apartar la vista del camino; riesgos manuales: por no mantener ambas
manos al volante; y riesgos cognitivos: por la pérdida de la capacidad de procesar la

informacién necesaria para conducir de manera segura.

Entre los aspectos a considerar para el disefio de una campafa publicitaria educativa es
importante tomar en cuenta que para el 14% de la muestra la “falta de cumplimiento a las
normas de transito” es la mayor causa de los accidentes viales. La responsabilidad del
piloto es un factor importante a analizar, previo al disefio de un programa que busque
reducir el indice de siniestralidad. En relacion a la irresponsabilidad de los pilotos, se
pueden mencionar el exceso de velocidad, exceso de confianza, falta de

habilidad/experiencia y distraccion. El desconocimiento de las leyes de transito puede ser
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un factor importante en este sentido, puesto que si desconocen las leyes no sabran que

la estan irrespetando.

Adicional a lo anterior, para el desarrollo de una campania publicitaria, en la muestra se
identific6 que, a criterio del 45% de los pilotos es indispensable un programa de
capacitacién constante que amplié sus conocimientos acerca de las leyes y reglamentos
gue regulan su accionar en las vias de transito. La capacitacién permitiria que los pilotos

desarrollen un mayor respeto hacia la sefializacion vial y al resto de usuarios de las vias.

Se identifico que en la empresa no se cuenta con un plan de control y seguimiento integral
gue garantice en primer lugar la realizacion de chequeos y mantenimientos preventivos
y correctivos a las unidades. Dado que se identificé un 38% de las unidades del transporte
colectivo que, segun los pilotos, no reciben chequeos mecanicos previo a salir a cubrir
sus respectivas rutas, y de la misma manera también existe un 18% de unidades que no
reciben sus servicios periodicos. Ambas situaciones tienen incidencia directa en la
posible ocurrencia de siniestros viales, debido a que no existe ninguna garantia de que
las unidades se encuentren en condiciones éptimas para prestar el servicio de transporte
de pasajeros, arriesgando de esta manera la vida de los pilotos, los usuarios, otros

conductores y en general a los usuarios de las vias de transito.

Segun la opinién del 90% de los pilotos es imperativo que la empresa realice una
campafia publicitaria para comunicar y concientizar acerca de la importancia de respetar

las leyes, asi como de la importancia de su trabajo.
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RECOMENDACIONES

Derivado de las conclusiones del presente estudio, se exponen las recomendaciones con
la finalidad de presentar la propuesta de una campafia publicitaria de comunicacion,

orientada a la reduccién de siniestros viales en la empresa analizada.

Es necesario educar a los pilotos a manera que ellos adopten practicas responsables de
conduccion, como, por ejemplo: la utilizacion del cinturén de seguridad. La adopcién de
esta practica ayudaria a reducir el riesgo a sufrir dafios graves, irreversibles o incluso de
la perdida de la vida por parte de los pilotos.

Las buenas préacticas de conduccion también incluyen la no utilizacién del teléfono celular
mientras se conduce. Por lo que, también es imperativo que se concientice al respecto
para que los pilotos no utilicen sus dispositivos moviles, garantizando de esta manera
reducir la presencia de riesgos visuales: como apartar la vista del camino; riesgos
manuales: por no mantener ambas manos al volante; y riesgos cognitivos: por la pérdida

de la capacidad de procesar la informacion necesaria para conducir de manera segura.

Se debe impulsar una campafa publicitaria educativa que logre informar a los pilotos
acerca de las leyes y reglamentos de transito que rigen su accionar dentro de las vias,
esto garantizard que los pilotos tengan un panorama mas amplio con relaciéon a las
normas que deben de respetar y que su incumplimiento les puede ocasionar remisiones,

multas, sanciones, etc.

Es necesario que la empresa presente un programa de capacitaciones dirigido a los
colaboradores, con el objetivo de informar y concientizar sobre su responsabilidad al
volante y de las consecuencias de su irresponsabilidad. La capacitacion permitira que los

pilotos amplien sus conocimientos relacionados con su accionar en las vias de transito.

Se debe garantizar que todas las unidades del transporte colectivo reciban de manera

periddica sus chequeos mecanicos y reciban sus respectivos servicios. Esto reducira la
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posibilidad de ocurrencia de algun siniestro vial durante su recorrido, o en su defecto
permitird una mejor reaccion por parte del piloto para disminuir las consecuencias

derivadas del siniestro.

Es indispensable que la empresa realice una campaia publicitaria educativa orientada a
comunicar la importancia de respetar las leyes y reglamentaciones de transito, asi como
de concientizar a los pilotos a adoptar practicas responsables de conduccion. Esta
campafa publicitaria educativa debe abordar el factor humano como medio para reducir
la accidentalidad vial y se debe desarrollar con el objetivo de lograr un cambio cultural y
de actitudes en los pilotos de las unidades de la empresa, con lo cual se lograré reducir
el indice de accidentalidad vial en la empresa, y por ende se prestarda un mejor servicio a

la poblacion.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA EL FORTALECIMIENTO DE
LA IMAGEN CORPORATIVA, A TRAVES DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
EDUCATIVA, PARA UNA EMPRESA DE SERVICIO DE TRANSPORTE DE
PASAJERQOS, DEL MUNICIPIO DE GUATEMALA, DEPARTAMENTO DE
GUATEMALA.

Con base al marco tedrico presentado, y fundamentado en los resultados encontrados
por medio de la investigacion realizada, a continuacion, se desarrolla la propuesta de una

estrategia de mercadeo para la reduccion de siniestros viales.

Justificacién

Con la finalidad que la empresa objeto de estudio adopte practicas responsables de
conduccion por parte de sus conductores y sea reconocida por parte de sus clientes y
usuarios como una organizacioén que cumple con protocolos de seguridad que reduzcan
los indices de siniestros viales. Es necesario la implementacion de una campafa
publicitaria educativa, como estrategia de comunicacion que permita la mejora continua

de la misma.

Con el objeto de elaborar una propuesta que contenga aportes estratégicos y tacticos

gue contribuyan a lograr los objetivos propuestos.

La propuesta incluye la campafa publicitaria educativa, que enmarca los elementos
principales de la misma, adecuando a las necesidades de la empresa objeto de estudio

y sobre todo basada en la investigacion y fundamentos previos realizados en la presente.
Objetivo general
Debido a la preocupacion de la gerencia de la empresa por el alto indice de accidentes

de las unidades de transporte publico, es necesario dar un seguimiento a dicha

problematica y para ello se plantea el siguiente objetivo aplicable a la propuesta:
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e “Reducir los indices de siniestralidad vial, por medio de la generacién de un
conjunto de mensajes publicitarios para la realizacion de una campafa publicitaria
de educacion vial, dirigido al personal de la empresa con el objetivo de promover
las adecuadas practicas de conduccion”

Objetivos especificos

a. Establecer estrategias y tacticas, que permitan generar confianza, hacia los
clientes y usuarios del servicio, que fomenten la seguridad de los mismos, por la
aplicacion de préacticas adecuadas de conduccion que seran los lineamientos de

la campafia propuesta.

b. Proponer la mejora continua de los conductores, por medio del seguimiento y
control de la campafia, promoviendo nuevas tacticas que permitan inducir a una

capacitacidon mas técnica y constante hacia el mismo.

c. Plantear lineamientos que permitan la reduccion de costos y gastos que generan
los accidentes viales, en base a la prevencion y mitigacion de los mismos de la

empresa objeto de estudio.

CAMPANA PUBLICITARIA EDUCATIVA

Una campafia publicitaria consiste en la coordinacién de las diferentes acciones
realizadas para transmitir un mensaje concreto a un segmento establecido durante un
periodo de tiempo definido, con medios y presupuesto determinado. Su funcién también
es construir, mantener o mejorar la imagen de la empresa a largo plazo. Aportando una
vision determinada (renovada, de confianza, moderna, etcétera.) a los clientes o

consumidores.

Esta campafia publicitaria forma parte de un esfuerzo de mercadotecnia social que busca

persuadir al grupo objetivo a un cambio cultural y actitudes a través de adoptar conductas
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responsables por parte del conductor. La cual busca generar una percepcion de
confianza en los usuarios, a traves la proyeccion de una imagen corporativa responsable,

tanto con sus clientes internos como con sus clientes externos.

COMPONENTES QUE CONFORMAN LA CAMPANA PUBLICITARIA EDUCATIVA

Se implementan una serie de componentes que permitiran la creacion de un estilo
definido adoptando una serie de elementos estandarizados que generen una similitud

visual y verbal de los mensajes que desea transmitir la empresa objeto de estudio.

NOMBRE DE LA CAMPANA PUBLICITARIA EDUCATIVA

En base a los diferentes elementos obtenidos y recabando informacion de varias fuentes
en la cual existe una importancia relevante para que este tipo de eventos puedan
prevenirse utilizando diferentes herramientas, se considera oportuno darle un nombre a

la camparia siendo la misma:

“Conduzco Responsablemente”

El cual como se podréa observar, se apega a lo propuesto en el INSIGHT, de la misma.

DATOS ESTADISTICOS QUE SUSTENTAN LA CAMPANA PUBLICITARIA
EDUCATIVA

a. Fuentes secundarias

En base al andlisis realizado y la investigacion de fuentes por medio de diferentes
documentos, se logré determinar que existe un alto impacto en cuanto a campafas
enfocadas a la reduccion de indices de accidentes en diferentes paises de
Latinoamérica, el éxito se basa en el alcance y sobre todo en la estrategia sustentada

por medio de la investigacion.
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b. Fuentes primarias
Luego de realizar la investigacion se obtuvo informacion relevante que dio respuesta
a los tres objetivos planteados en la presente, por lo que los datos obtenidos permiten

analizar el problema y transcribir los hallazgos en soluciones efectivas.
Analizar los aspectos importantes permitiran disefiar una estrategia de comunicacion
orientada a influir de manera positiva en la reduccion de los indices de siniestralidad
vial.
Siendo los elementos centrales de la investigacion los factores que inciden
directamente en los accidentes viales: factor humano, factor mecanico y el factor
ambiente.

INSIGHT DE LA ESTRATEGIA

a. Definicion del insight

Para esta propuesta se logré determinar que existe un factor comun en cuanto a los

aspectos o factores que inciden directamente en los accidentes viales:

iUn buen conductor!

Con este slogan se contempla enfocar todas las estrategias hacia la comunicacién del
personal, enfocada directamente hacia el conductor, buscando mejorar todas las

debilidades que se puedan tener por parte del recurso humano.
b. Definicién de la estrategia

La estrategia estara complementada con la creacién de mensajes que componen la pieza

creativa:
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Como buen conductor, soy responsable

Como buen conductor, respeto las sefales de transito
Como buen conductor, conduzco a la velocidad establecido
Como buen conductor, no ingiero bebidas alcohélicas

Como buen conductor, no utilizé el teléfono celular al conducir

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento por diferenciacion de personal, va enfocada en crear
conciencia y educacion vial a los conductores lo que permitir4 generar la confianza hacia
los clientes internos y externos por medio de la campafia resaltando la importancia de los
mensajes y el insight de las piezas creativas. Lo que pueda propiciar la retencion de

clientes y potencializar futuros clientes.

FASES DE LA CAMPANA

a. Fase |l direccionada al conductor

Tiene como principal objetivo informar, retroalimentar y crear una cultura de

comportamiento enfocado en la seguridad vial.

Grupo objetivo

Se trata del publico al cual se dirigiran las acciones de comunicacion planteadas en la
presente campafa. Para la aplicacion de la campafia publicitaria educativa orientada a la
reduccion de accidentes viales se contempla Unicamente a los trabajadores de la
empresa de transporte de pasajeros, principalmente a los pilotos de las unidades.

El publico objetivo para la fase uno se puede definir bajo los siguientes criterios

demograficos tales como: edad, género y ocupacion.
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Partiendo de la informacién recabada en el trabajo de campo, se identific6 que el publico
objetivo posee las siguientes particularidades:

Género: masculino y femenino.
Edad: entre 25 a 60 afios de edad.
Escolaridad: primaria, basicos y diversificado

o o T p

Ocupacion: conductor de unidad de transporte colectivo

Tiempo

Para esta fase se contempla un periodo de 3 meses, dadas las condiciones actuales de
la reapertura del servicio de transporte. Sin embargo, el proceso de control y seguimiento
sera continuo para crear una cultura de mejora continua y evaluar posibles
oportunidades. Para su ejecucidén se propone elegir el patron de tiempo de publicidad
llamado “continuidad”, con el cual la empresa ofrece exposiciones de las piezas de una

manera regular y frecuente durante el periodo establecido.

Resumen de BRIEF

Descripcién de la propuesta

Se propone una campafa publicitaria educativa, que, por medio de piezas creativas y
mensajes claros apegados al insight y la estrategia de comunicacién, se puedan
conseguir cambios significativos, en la reduccién de accidentes viales por parte de la
empresa objeto de estudio.

Escenario de aplicacion

La presente propuesta, tiene como objeto aplicarse en la empresa objeto de estudio en

las instalaciones operativas y administrativas.
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Derivado a que los medios por los cuales se dardn a conocer las piezas publicitarias
seran principalmente en medios dentro de las instalaciones de la empresa, y en las

unidades, su alcance, frecuencia e impacto se calculan de la siguiente manera:

Alcance (R); en general la campafia publicitaria sera expuesta a todo el personal de la
empresa. La cual estd conformado por pilotos, supervisores, inspectores, personal

administrativo y personal operativo, que en su totalidad suman 100 empleados.

Frecuencia (F); se estima que las personas estaran expuestas al mensaje en al menos
4 veces al dia. Por lo que, durante la duracion de la campafia, la frecuencia de exposicion
al mensaje es de 4 (veces diarias) x 5 (dias de la semana) x 4 (semanas del mes) x 3
(meses de la duracién de la campafa) = 240 exposiciones (por persona durante la

duracion de la campafia).

Tomando en cuenta los datos anteriores se puede decir que el niamero total de

exposiciones (E) es igual a:

E=RXxF
E = 100 x 240 = 24,000
Elaboracién de piezas graficas !

La estrategia de comunicacion ira enfocado a “dar a conocer las buenas practicas de
conduccion” con la finalidad de que los colaboradores las puedan adoptar y de ese modo
generar el cambio cultural deseado. Para ello se crearan dos personajes (hombre y mujer)
gue ejemplifican cada una de las buenas practicas de conduccidon segun los textos

creados.

1 ver manual de disefio grafico en anexos
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Con relacion al disefio publicitario, se propone el método:

Imagenes visuales y verbales; en ella se dara especial énfasis a lo visual de los artes,
aprovechando que el aspecto visual tiene el potencial de producir actitudes mas

favorables hacia el anuncio o hacia la empresa y suele ser mas recordada.

En cuanto al tipo de recurso publicitario a emplear en la campafa se proponen:

Los recursos racionales; este tipo de recurso se utilizar4 en las piezas publicitarias que
tendran como objetivo principal ofrecer informacion clave acerca las medidas para evitar

o reducir la accidentalidad vial. Por ejemplo, los trifoliares informativos.

Los recursos emocionales; este tipo de recursos haran especial énfasis en los elementos

visuales y deben comunicar las emociones siguientes:

= Confianza
= Fiabilidad
= Seguridad

=  Proteccion

Medios de Publicidad

Espacios propios

Habitualmente las empresas tienen espacios que por su alta cobertura pueden ser

utilizados para la colocacion de afiches, banners, mantas vinilicas, rétulos luminosos o

bien material POP, que permita generar esa visualizacion hacia el grupo objetivo.
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Trifoliares

El enfoque estratégico del mismo, tiene como funcién principal diagramar los objetivos
planteados, disefiar y formular espacios de informacion que permitan conocer los puntos
de los recorridos que realizan donde hay mayor presencia segun estadisticas de los
accidentes viales, asi como informacion sobre los factores (humano, mecanico,

ambiente), que influyen en los mismos.
Boletines informativos

En cuanto a los boletines, se propone la implementacién para dar a conocer los
resultados estadisticos, del mes por lo cual los colaboradores podran tener pleno
conocimiento de las acciones y sobre todo analizar las mismas en funcién de los objetivos
planteados no solo de la propuesta si no de la planificacién estratégica de la empresa.

Entre otros elementos que considere oportuno la organizacion.

a. Color

El color es un elemento fundamental para la correcta comunicacion de esta campafa, se

ha elegido la paleta de colores siguientes:

Imagen 1

Paleta de Colores

Pantone 285 c

. Pantone 286 ¢

Pantone 2707 ©

FPantone 7406 ¢

Fuente: manual de marca propuesto para la empresa objeto de estudio, septiembre 2020
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b. Diagramacion

Es distribuir de manera adecuada los elementos del disefio dentro de los espacios
determinados o bien los formatos especificos, siguiendo los lineamientos del manual de

marca.

Diagramar es organizar, por tanto, los elementos. El material grafico impreso debe ser
llamativo a primera vista e invitara a ser leido los textos y las imagenes estaran unidos
de forma armédnica y estas Ultimas complementaran visualmente la informacion, que
llevara a una facil lectura, logrando un adecuado disefio de diagramacion conjugando

funcién y forma.

c. Cddigo Tipografico

Es vital que en la propuesta exista una tipografia que responda a los requerimientos que
se quiere proyectar, (responsabilidad, seriedad, entusiasmo, entre otras), por lo cual, para
la realizacion del material gréfico, se deberé de tomar en cuenta las caracteristicas fisicas
de las letras para su correcta utilizacion. También es importante cuidar que el énfasis
tipografico no entre en conflicto con los demas elementos iconicos y asi lograr una

comunicacion funcional, practica y efectiva.
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Imagen 2

Tipografia

Fi RALIGHT
.?!l'lii\' AL

& Aa Sugo Pro Classic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWIXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz

Tipografia que transmite fuerza, movimiento, modernidad y frescura, el tipo Sugo

pro Classic, es la propuesta para los elementos gréficos.

d. Logotipo

Para el logotipo se utilizaran los registrados por la empresa objeto de estudio los cuales
se encuentran inscritos y registrados, segun la legislacion vigente actual de la Republica
de Guatemala.

e. Marca

La empresa objeto de estudio, cuenta con una marca que se encuentra inscrita y

registrada, segun la legislacién vigente actual de la Republica de Guatemala.
RELACIONES PUBLICAS

En cuanto a relaciones publicas, se propone que exista una persona encargada del
manejo de conflictos, a través de los canales oficiales ya sea PBX, péagina oficial de
Facebook, correo electronico o cualquier medio escrito en el cual los clientes externos
puedan indicar el motivo de su comunicacién. Esta persona podra responder a los hechos

concretos que se presenten, buscando la solucion 6ptima de los mismos. Este aspecto
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es esencial para el cumplimiento adecuado del control y seguimiento de la efectividad de

la campaifia.

PRESUPUESTO

Para la presente propuesta se tiene contemplado los siguientes rubros, tomando en
cuenta que la empresa objeto de estudio, actualmente tiene una alianza estratégica
comercial con una empresa de publicidad, la cual por el contrato que los rige existe una
clausula del mismo a favor de la empresa objeto de analisis que estipula las siguientes

condiciones:

I. “La empresa tiene a su favor el uso del 15% de espacios publicitarios ya sea
en la parte posterior del autobus, partes internas, en relacién a rotulacién o
publicidad institucional, o bien en algunas vallas o espacios permitidos de
publicidad, sin costo alguno, lo que incluye disefio, impresién e instalacion de

las piezas publicitarias, segun lo requiera y por el tempo que sea requerido”.

Partiendo de lo anterior se propone el siguiente presupuesto para la implementacion de

la campafia publicitaria educativa:

Por lo que la propuesta reducira los costos y gastos que representa la publicidad a utilizar,
sin embargo, se considera oportuno que la misma pueda contratar personal que se
dedique especificamente a mantener los procedimientos aplicados para el adecuado

funcionamiento. Asi mismo para evaluar futuras oportunidades.
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Cuadro de presupuesto “propuesto”

Empresa de Transporte de Pasajeros

FASE |
Periodo de la
Campafia VALOR

# DESCRIPCION (meses) mensual Total OBSERVACIONES
Encargada de manejo de crisis,
comunicacion para el desarrollo,

1 Contratacion de Relacionista Publico 3/ Q 3,500.00 | Q 10,500.00 |imagen publica.

2 Disefio Grafico 3/ Q 4,000.00 | Q 12,000.00 |Se encargara de las piezas creativas
Se realizara la impresién de Trifoleares

3 Impresion de Trifoleares 3/ Q 2,000.00 | Q 6,000.00 |informativos
Sobre los alcances y logros obtenidos,
asi como retroalimentacién importante

4 Impresioén de Boletin Mensual 3/ Q 1,000.00 | Q 3,000.00 |al personal

5 Mantenimiento de Planta Telefonica 3[Q 700.00 | Q 2,100.00

6 Papeleria y Utiles Varios 3l Q 700.00 | Q 2,100.00

Q 11,900.00 Q 35,700.00

Fuente: Elaboracién propia, presupuesto propuesto para Fase |, Campafia Publicitaria.
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b. Fase Il informativa hacia el cliente y usuario

Esta esta etapa conforma una retroalimentacion que permitira informar por medio de las
piezas creativas a los clientes y usuarios sobre las tacticas utilizadas por parte de la
empresa objeto de estudio, en cuanto a la educacién vial promovida e implementada
hacia los conductores, lo que a su vez permitirhd generar una ventana de oportunidades
no solamente de percepcion positiva hacia la empresa, sino también la posible
generacion de incremento de clientes al ver que es una empresa que se preocupa y es

responsable en los protocolos de seguridad.

Grupo objetivo para la Fase Il

En cuanto a los clientes y usuarios del servicio se contempla orientar los esfuerzos por

medio de la fase Il, la cual permitir4 enfocar la estrategia planteada para la misma.

Grupo Objetivo Clientes:
Se enfoca en los pasajeros que abordan los autobuses y realizan el pago respectivo para

la utilizacion del mismo.

Género: masculino y femenino.
Edad: entre 18 a 64 afios de edad.
Escolaridad: primaria, basicos, universitarios

Ocupacion: indistinto

® o 6o T 9

Nivel socioeconémico: E, D1, C-1

Grupo objetivo usuarios:
Se enfoca en los pasajeros que abordan los autobuses y cuentan con el beneficio de

gratuidad, no realizan pago por el uso del servicio.

a. Geénero: masculino y femenino.

b. Edad: 65 anos en adelante
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c. Escolaridad: Indistinto
d. Ocupacion: indistinto

e. Nivel socioeconémico: E, D1, C-1

Tiempo

Concluida la fase uno es indispensable, iniciar con la fase dos, dado que parte de los
objetivos es tener un alcance enfocado en posicionar a la marca como una empresa
responsable en acciones del manejo seguros o efectivo en las diferentes vias o calles de

la Ciudad y lugares de influencia.

Resumen de BRIEF

Descripcion de la propuesta

Se propone una campafa publicitaria dirigida a los clientes y usuarios del servicio de
transporte publico, de la empresa del municipio de Guatemala, departamento de
Guatemala, por medio de piezas creativas y mensajes claros apegados al insight y la
estrategia de comunicacion, se logre a través de la estrategia de posicionamiento de
relaciones publicas, informar al grupo meta las practicas aplicadas en cuanto al manejo

seguro por parte de los conductores.

Escenario de aplicacion

La presente propuesta, tiene como objeto aplicarse en medios externos a la empresa
objeto de estudio, que tendran un campo de visualizacion en la Ciudad de Guatemala y

sus areas de influencia.
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Elaboracion de piezas graficas 2

La estrategia de comunicacion ira enfocado a “dar a conocer las buenas practicas de
conduccion” con la finalidad de generar un ambiente de seguridad y confiablidad en los
usuarios. Para ello se creardn dos personajes (hombre y mujer) que ejemplifican cada

una de las buenas practicas de conduccion segun los textos creados.

Con relacion al disefio publicitario, se propone el método:

Imagenes visuales y verbales; en ella se dara especial énfasis a lo visual de los artes,
aprovechando que el aspecto visual tiene el potencial de producir actitudes mas

favorables hacia el anuncio o hacia la empresa y suele ser mas recordada.

En cuanto al tipo de recurso publicitario a emplear en la campafa publicitaria se

proponen:

Los recursos racionales; este tipo de recurso se utilizara en las piezas publicitarias que
tendran como objetivo informar acerca las medidas para reducir o minimizar el riesgo de

accidentes, al contar con practicas adecuadas de manejo seguro.

Los recursos emocionales; este tipo de recursos haran especial énfasis en los elementos

visuales y deben comunicar las emociones siguientes:

= Confianza
= Fiabilidad
= Seguridad

=  Proteccion

2Ver manual de disefio grafico en anexos
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Definicion de mensajes creativos

La estrategia estara complementada con la creacion de mensajes que componen la pieza

creativa:

Textos creativos para piezas impresas:

Un buen conductor, es responsable respeta las sefiales de transito
Un buen conductor, se capacita, respeta la vida de los demas
Un buen conductor, previene accidentes cuida mi vida

Un buen conductor, maneja seguro, brinda confianza

Textos creativos para spot de radio:

Vamos bien vamos en ..............

Vamos seguros todo el tiempo........

“‘Nuestros conductores se preocupan por tu seguridad, viaja seguro”
“Nuestros conductores son monitoreados para que te brinden un viaje seguro,
cualquier anomalia reportala al.............
“‘Nuestros conductores para tu seguridad y la de los demas son instruidos para

minimizar el riesgo de accidentes, cualquier anomalia denunciala al ................

Medios de Publicidad

Radio

Se propone el uso de radio difusion, para la Fase I, debido al alcance que posee y por la

naturaleza del servicio que se brinda, asi como el segmento objetivo, y las propuestas

gue van en funcién de generar la percepcion de marca responsable en la conduccion vial.
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Traseras de autobuses

Este medio aparte de no tener costo alguno representa un alcance significativo en cuanto
a la publicidad, ya que cumple con las caracteristicas de exposicion en varios sitios,

teniendo una alta cobertura.
Vallas publicitarias
Resulta siendo un medio, que puede utilizarse en ambas fases y por la ventaja de la

empresa objeto de estudio, que posee por medio de la alianza estratégica le significa que

no tiene un costo por el uso siempre y cuando sea propiedad de la empresa contratada.
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a. Color

El color es un elemento fundamental para la correcta comunicacion de esta campafia, se

ha elegido la paleta de colores siguientes:

Imagen 1

Paleta de Colores

Pantone 285 ¢

. Pantone 286 ¢

Pantone 2707 ©

Pantone 7406 ¢

Fuente: manual de marca propuesto para la empresa objeto de estudio, septiembre 2020
b. Diagramacion

Es distribuir de manera adecuada los elementos del disefio dentro de los espacios
determinados o bien los formatos especificos, siguiendo los lineamientos del manual de

marca.

Diagramar es organizar, por tanto, los elementos. El material grafico impreso debe ser
llamativo a primera vista e invitara a ser leido los textos y las imagenes estaran unidos
de forma armoénica y estas Ultimas complementaran visualmente la informacion, que
llevara a una facil lectura, logrando un adecuado disefio de diagramacion conjugando

funcion y forma.
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c. Cdbdigo Tipografico

Es vital que en la propuesta exista una tipografia que responda a los requerimientos que
se quiere proyectar, (responsabilidad, seriedad, entusiasmo, entre otras), por lo cual, para
la realizacion del material gréfico, se deberé de tomar en cuenta las caracteristicas fisicas
de las letras para su correcta utilizacion. También es importante cuidar que el énfasis
tipografico no entre en conflicto con los demas elementos iconicos y asi lograr una

comunicacion funcional, practica y efectiva.

Imagen 3

Tipografia

ETRALIGHT
ENTRALTGHT TALE

LIGKT

LIGHT AL
REGULAR
BOLD

BOLP ML

a Sugo Pro Classic

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVLUXYZ
abedefghijklmniopgrstuvwxyz

Tipografia que transmite fuerza, movimiento, modernidad y frescura, el tipo Sugo

pro Classic, es la propuesta para los elementos gréficos.
d. Logotipo
Para el logotipo se utilizaran los registrados por la empresa objeto de estudio los cuales

se encuentran inscritos y registrados, segun la legislacion vigente actual de la Republica

de Guatemala.

e. Marca

La empresa objeto de estudio, cuenta con una marca que Se encuentra inscrita y

registrada, segun la legislacion vigente actual de la Republica de Guatemala.
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RELACIONES PUBLICAS

En cuanto a relaciones publicas, se propone que exista una persona encargada del
manejo de conflictos, a través de los canales oficiales ya sea PBX, péagina oficial de
Facebook, correo electrénico o cualquier medio escrito en el cual los clientes externos
puedan indicar el motivo de su comunicacion. Esta persona podra responder a los hechos
concretos que se presenten, buscando la solucion optima de los mismos. Este aspecto
es esencial para el cumplimiento adecuado del control y seguimiento de la efectividad de

la campaifia.

PRESUPUESTO PARA LA FASE Il

Para la presente propuesta se tiene contemplado los siguientes rubros, tomando en
cuenta que la empresa objeto de estudio, actualmente tiene una alianza estratégica
comercial con una empresa de publicidad, la cual por el contrato que los rige existe una
clausula del mismo a favor de la empresa objeto de analisis que estipula las siguientes

condiciones:

I. “La empresa tiene a su favor el uso del 15% de espacios publicitarios ya sea
en la parte posterior del autobus, partes internas, en relacion a rotulacion o
publicidad institucional, o bien en algunas vallas o espacios permitidos de
publicidad, sin costo alguno, lo que incluye disefio, impresién e instalacion de

las piezas publicitarias, segun lo requiera y por el tiempo que sea requerido”.

Partiendo de lo anterior se propone el siguiente presupuesto para la implementacion de

la campafia publicitaria:

Por lo que la propuesta reducira los costos y gastos que representa la publicidad a utilizar,

sin embargo, se considera oportuno que la misma pueda contratar personal que se
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dedique especificamente a mantener los procedimientos aplicados para el adecuado

funcionamiento. Asi mismo para evaluar futuras oportunidades.

Cuadro de presupuesto “propuesto”

Empresa de Transporte de Pasajeros Fase Il

FASE Il

Periodo de la
Campafia VALOR
# DESCRIPCION (meses) mensual Total OBSERVACIONES

Se propone mantener los gastos y
costos de Fase |, para crear la cultura
de mejora continua y evaluar aspectos

1 Mantenimiento de Fase | 3/ Q 11,900.00 | Q 35,700.00 |hacia oportunidades de la marca
Spot en Radio 10 segundos "Vamos Costo de spot de 10 segundos en radio
2 Bien Vamos en ....... " 3/ Q 9,360.00 | Q 28,080.00 |frecuencia por el periodo de tres meses
Spot en Radio 10 segundos "Un buen Costo de spot de 10 segundos en radio
3 Conductor" 3/ Q 9,360.00 | Q 28,080.00 |frecuencia por el periodo de tres meses

Q 30,620.00 Q 91,860.00

Fuente: Elaboracién propia, presupuesto propuesto para Fase Il, Campafia Publicitaria.

EVALUACION Y EFICACIA DE LA CAMPANA PUBLICITARIA EDUCATIVA

Es importante dar un seguimiento a la camparia publicitaria educativa con la finalidad de
garantizar que se estén alcanzando los objetivos planteados para la misma. Como parte

del plan de control y seguimiento, se contempla evaluar:

La comunicacion: para dar un seguimiento y evaluacion a la efectividad de los mensajes

comunicados se considera la realizacion de:
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Pruebas Lanzamiento Pruebas
previas de la campafa posteriores

Fuente: Elaboracién propia, Evaluacién y eficacia de la Campaiia Publicitaria.
Pruebas previas; como parte de las pruebas previas es importante considerar la

realizacion de una prueba de portafolio, la cual permitira:

» Presentar dos 0 mas propuestas impresas.

= Evaluar propuestas de publicidad impresa antes del lanzamiento.

= Elegir el aviso mejor evaluado.

» Elegir la o las piezas publicitarias considerando las sugerencias del

publico objetivo.

El proceso sugerido para la realizacion de la prueba de portafolio es el siguiente:

e Mostrar al publico objetivo las diferentes piezas publicitarias a evaluar durante un
corto tiempo.

e Ocultar las piezas publicitarias y preguntar cual recuerdan (sin ayuda).

e Ellos deben contestar sobre temas propios de las piezas publicitarias.

e Evaluar el impacto, comprensién y recordacion de las piezas.

e Generar un informe con la propuesta de la mejor alternativa a lanzar en la

campafa.

Pruebas posteriores; estas pruebas permiten medir los efectos de la campafia, se

realizaran las siguientes pruebas:
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e De recordacion; ayudan a evaluar si las piezas publicitarias generaron la
recordacion deseada con la finalidad de que los pilotos puedan adoptar las

practicas responsables de conduccion.

e Medidas de actitud; ayudan a evaluar si las piezas publicitarias generaron el
cambio cultural deseado.

Seguimiento a la incidencia de siniestros viales: para realizar un seguimiento los
accidentes viales de las unidades de transporte de pasajeros se contempla el uso de la
bitacora de sucesos, la cual utiliza la empresa desde el afio 2010 y permite obtener datos
significativos que pueden ser sujetos al analisis, (Bitacora adjunta como Anexo 4)

Adicionalmente a la bitdcora de sucesos es imperativo realizar un seguimiento a la
frecuencia de ocurrencia de incidentes viales, por lo que se considera importante la
aplicacion del Instrumento | Seguimiento y Control de la Estrategia (en Anexo 5), para
llevar un registro de la frecuencia de siniestros viales y evaluar si la Campafia Publicitaria

ha logrado su objetivo planteado como estrategia.

Con la finalidad de adoptar nuevas tecnologias y aprovechar las bondades de ellas, se
recomienda la creacion de una App en la cual, a través del ajustador que llega al punto a
evaluar el suceso, traslade toda la informacion de los sucesos en tiempo real y de esta
manera se pueda tener acceso permanente e instantaneo a la informacion y estadisticas

de los sucesos.

Propuesta de certificacién de conduccién segura

En base a la investigacion realizada y presentando una propuesta integral en la cual se
apega a los objetivos planteados de la planificacién estratégica de la empresa objeto de
estudio, se propone gque la misma pueda evaluar la posibilidad de realizar una induccion
externa por medio de una entidad con credibilidad por lo anterior se propone INTECAP,

a través de su “programa de capacitacion y certificacion de pilotos de carga y pasajeros”. El
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cual por medio del uso de tecnologia(simuladores), crea condiciones de ambiente de riesgo para
los conductores y evallia su conocimiento, habilidades y otros aspectos necesarios para evitar
cualquier percance vial. Esto impactara de manera positiva y podra dar confianza hacia el cliente

interno y externo de la organizacion.

DOCUMENTACION DE SOPORTE DE LOS TEXTOS CREATIVOS

Los mensajes publicitarios que se comunicaran tienen como fundamento las leyes,
reglamentos y normas de conducta que regulan todo lo relacionado al uso de la via
publica tanto para peatones, como para pasajeros y por supuesto a los conductores. Su

fin primordial es la prevencion de accidentes de transito.

En Guatemala, las regulaciones tanto nacionales como internacionales en materia de

seguridad vial son principalmente:

o Leyde Transito y su Reglamento con sus reformas — Decreto 132-96
o Acuerdo Municipal 42-2009
o Reglamento de Transito Acuerdo Gubernativo numero 273-98

Regula, controla, ordena y administra todo lo relacionado con la circulacién terrestre y
acuatica de las personas y vehiculos, sus conductores, sus pasajeros, estacionamientos
de vehiculos, sefalizacion, semaforizacion, uso de las vias publicas, educacion vial y

actividades de policia, relacionadas con el transito en las vias publicas.

o Politica Nacional de Seguridad Vial -PNSV-, (Acuerdo Gubernativo 512-11)

Esta politica surgi6 en julio de 2011, dentro el Ministerio de Gobernacion por intermedio
del Departamento de Transito de la Direccidon General de la Policia Nacional. Sin
embargo, segun afirma Servicios Paleo, CONSULTORES, (2014) su impacto fue bajo
“‘porque no se divulgé ni cuenta con planes que la hagan operativa, adicional a ello su

concepcion es previa al Plan de Decenio por lo que requiere una actualizacion” (p. 473)
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ANEXO 1

GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observado(a):
Puesto:

INSTRUCCIONES: Observar y conocer la situacién actual con respecto a los factores
a nivel interno de la empresa, que indicen en la siniestralidad vial que se presenta en
la empresa objeto de estudio.

REGISTRO DE
Acciones a evaluar CUMPLIMIENTO OBSERVACIONES

1 |Utiliza cinturon de seguridad.

Utiliza el celular mientras conduce
la unidad.

3 [Consume algliin medicamento

Realizacion de chequeos a las
4 |unidades, previo a salir a cubrir sus
respectivas rutas.

Realizacion de mantenimientos
5 |preventivos y correctivos a las

unidades.

6 Sefializacion vial en el interior de la
empresa.

7 Registro de frecuencia de
siniestros viales.

8 Seguimiento a la ocurrencia de

siniestros viales.

Informacién acerca de las medidas
9 |para evitar la ocurrencia de
siniestros viales
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ANEXO 2

GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observado(a):
Puesto:

INSTRUCCIONES: Observar y conocer la situacion actual con respecto a los factores
a nivel externo de la empresa, que indicen en la siniestralidad vial que se presenta en
la empresa objeto de estudio.

VERIFICACION DE OPERACIONES EN CAMPO

REGISTRO DE
Acciones a evaluar CUMPLIMIENTO OBSERVACIONES

Utiliza los espacios autorizados
para el abordaje de pasajeros.

2 |Respeta las sefiales de transito.

3 |Respeta los limites de velocidad.

Comportamiento del conductor en
la cinta asfaltica.

Realizacion de supervision y
monitoreo de parte de la empresa.

6 [Manejo defensivo.

7 |Utiliza cinturdn de seguridad.

Utiliza el celular mientras conduce
la unidad.

9 |Consume algun medicamento

10 |Adecuada sefializacion vial.
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ANEXO 3
BOLETA DE CUESTIONARIO

UNWERSDAD DE SAN CARIOSDE GUATEMAIA
FACULTAD DECENCRS ECONOM LAS
ESCUEIADEESTUDDSDE POSTGRADO

TRICENTENARIA M AESTRIA EN M ERCADEO

Universidad de San Carlos de Guabemala

CUESTDNARD

ESTRCTAMENTE CONFDENCRL
Esta nform acidn es Gnica y exclisivam ente, con fines académ icos.

SECCDN A :Hentificacn geneml 7.;:;Cuanto tem po tene de Hbomrpam hem presa?

LNumerm de bokta: Menosde 1 aflo .. ..

| | | | Entre 1 y 2 afios ...
Entre 2 y 3 afios ... ..
ii. Fecha delcuestbnario: Ente 3 y 4 afios... ..
Entre 4 y 5 afios ..
Entre 6 y 7 afios ..

. ) . ) Masde 7 afloS .. s
SECCDN B:Hentfiracitn delinfom ante. 8. ;U tiza ciiburdn de sequridad?

oy s W N

1.8ex0 w1
. 2

M asCulio ... wsesssens Wl 0 casbnal ente .3

Fem eniio .. ceeeeeeees .2 Frecuentem ente .. ... .4

M uy frecuentem enteE .. s s s

w

2. ;Cudles suedad?
9.:Habkporcelibrm Entzasm anep?
Ente 25 y 30 afios
Ente 31 y 35 afios..
Entre 36 y 40 afios..
Ente 41 y 45 afios..
Ente 46 y 50 afios..
Ente 51 y 55 afios..
Ente 56 y 60 afios..

10.;Consum e bebilas akchdéltas?

[=- RS SRS TS UVIN S I

Masde 60 afios... . Sempme ..
A veces..
3.;Cudles su escohriad? Nunca . ..
PITN ATIE o assessssassnsssssnssasnnsessnsnnssanssnnnses snssnnssssannnns L 1l.Conoce,;cudlesellmn iz de alcoholpam poderconducir?
Basio .. ...
D Fersiftado .. 3 SI. .1

4.;Puede hdiamos su coneo ekctidnio?

12.;Consume ain medicamento que E pueda causar
m=accbnes com o suefio y/o fatiya?

SECCX N C :Factoreshum anos ST

=

5.:Q ué tho de Irenci de conducirposee?

SECCDN D :Factoresm ecanios

13.;5e rmalzan chequeos a ks unilades pevb a salra cubrir
sus mspectivas mtas?

6.;Desde hace cuanto tem po posee ese tpo de Irence de
conduci?

Menosde 1 afio ... . 14.;Elvehicubd a su camgo recbe sus espectivos sewtbs

pertdiam ente?

11 a 15 afios... .
16 a 20 afios ...
M éasde 20 afios . .

oy Lo W

O b¥two : Conocer k siuactn actualen tomo a s oo es que ncten en & shestialdad kbomrlen kB ampress de transports de pasaBms.
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15.:Elvehfub a su caryo ®cbe sumantenin nto preventivo?

SECC DN E:Factores am bentaks

16.;:En qué categori constem usted que se encuentia b
sefializacibn vieldentio de k ciidad de Guatemak?

M uy buena
Buena ...
Regukr..

SECC DN F:Shistmaldad

17.Seqgun usted, ;cudEks son Bs causasm &s fiecuentes de
Dbsaccilentes de ténsio en bs cuaks han estado
o lhicradas nuestras unilades?

Falta de habilidad /experencs ... .
Exceso de confanza ... .....
Exceso de vebcidad ... ..
Conductomes en estado etilico
Cansancd ... ....
D stmccidn .. ..
Uso de diposiwosm évikes ...
M eanbbmspelgmsas... ...
Degperfecto delvehioub ... ...
Falbm €CANTA ... wiesssnssnnns
Estado delpavin ento ... ...
M ak ilm hacin
Seflalzacidn defEnte o nuk ... ..

0 M ~d ;U ds Wk

Falta de cum plin Ento a ks nom asde t@nsio... ..
Factorchn 00 . e e e 16
Oto: 17

18.:A buna vez sufr ajun accdente de tdnsio con b
unilad que m ane®?

Pase aprgunta 21
19.;Cudntos acc:

L 4T 153 o T N 1
Uno ... .. 2
Dos. 3
Tes... .. 4
|25 L o 5
Cinco . 6

20. ;Cuédlfue h causaprincbaldelaccilente?

Fala de habildad/EXperEnch ... s 1
Exceso de confianza
Exceso de webcilad ... ...
Conductomes en estado etifio .. .....

U so de disposivosm Ovies
M anbbmspelgmsas... ..
D esperecto delvehiub .
Falamecanta ... ....
Estado delpavinento ... .
M ahb ilm hacHdn ... v,
Sefialzacibn deficente o nuE ... ..

Fala de cum plin Ento a hsnom as de t@nsio... s 15
J=Toireh ol 11 1F-1 o oo 10N 16
Otmo: 17

SECCDN G :Prevencidn

21.:En qué categorha consilem usted que se encuentra B
hifom acHn y capaciacin que da hempresa, con r=rhcin
a b segqurdad val?

Muybuena... .

= N

22.:;C6mo podemosprvenrbsaccientesde tr@nsio de
nuestm@as unidades?

Respetando ks =fiabsde tHENSTD . ceeevvveeveeeveneemeeienen 1
D in huir b vebceidad delvehiub ... ...
Seflalzando m ePrBS VAS.. v,
C am pafia de com unicacibn porpare de hempresa.. .
C am pafia de concentizacibn porparte de l empres...
Capaciacin constante ... ....
Otm:

=~ oy s W N

23.;Cre que hace 2la una cam pafia de com uniacidn y
concentizacihn porparte de b empresa pam r=ducirbs
hcHentes vaks?

24.;Consitem oportuna una cam pafia de concentizacibn
diriyda a bspeatones, pibtosde vehtubs particules,
motocktktasu otios que s= movilzan en & cinta asfaltica?




ANEXO 4
GUIA DE ENTREVISTA

UNFVERSDAD DE SAN CARLOSDE GUATEM AILA
\ FACULTAD DECENCRSECONOM TAS
| ESCUELA DE ESTUD DS DE PO STGRADC

TRICENTENARIA M AESTRR EN MERCAD EO

Universidad de San Carlos de Guatemala

GUR DE ENTREVETA

ESTRCTAMENTE CONFDENCRL
Esta nfom aciHn es inia y exclisivam ente, con fines académ iros.

SECCDN A: Hentiftac¥n geneml 5.7 su crierb, ;en qué ayudarh tenerun conocin Ento mal

sobe haccientallad deltnsporte cokctio?

i.Num erm de gu#:

ii. Fecha de kh entrevista:

I I I I
SECCDN B: Hentifracibn delnfom ante. 6.Desde B PM T se han malrado esfierros y/o cam pafiaspam

dara conocer ks conductas sequias en elconductor?

1. ;En qué rango de edad se encuentra?

19 a 25 aflos ... s w1
26 a 35 afios . . 2
36 a 50 aflos... v W 3
M asde 50 05 ... wwssesemmnnemsnsasm s 4 7.;5abe usted de ajuna politca/foBn o pogrEn a pam atende
eltem a de b accidentaldad como pobEma prorarb de
sald?
2.:Qué nirelde escohrilad posse?
Prilarf .. e w1
BasTo ... .e.s . 2
DFersirado .. cweereeme. w3
Uniemsiarb hcom pED .4
Uniersiarb compkto .. w5 8.En suexperench.;Cuilha silo elfactorque m Asha hfliflo
POSOIAAD ... wiesesssssssessnsansasas . 6 en bs accientes vaksdeltianspore de pasagros?
Hum ano
M écanio
AmbEenl
SECCDN C:Shistakiad deltransporte cokctivo
3.:Consderm mporante conocer B m agnind de bsaccyentes
de trafiro, sus causas y consecuenchs, paz posterbmente 9.:Quémediasse han mpkEmentado porparle de BFM T
desano Iarun m étodo de prevenchn de shestos viaks? pam rduck b shestaldad vRE

ReguhchHn de In iesde vebcilad
Educac®n val
M epm de hfisestuciums

4.;:Consiem alfacorhum ano com o una de BspEzas chves
en k prevencibnde shEestosvaks? Y ;porqué? 10.;:Q ué consilem gue se puede hacerpam mducirelndie
de shistalilad valdeltlanspore cokctio ?

O betio : Conocer k stuacibn actualen tomo a bs fcomsque hetlen en b shiestaaldad Ebomrlen B ampres de tangpore de passE1ms.
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ANEXO 5
Manual de disefio gréfico

armandosamayoa

jun buen conductor!

PROYECTO EMPRESA DE TRANSPORTE

FONT A USAR

Elegi una tipografia que transmitiera fuerza y movimiento,
creo que Sugo Pro Classic cumple con este propdsito
y también transmite modernidad y frescura.

EXTRALIGHT
ﬁ?;?JLIEHT I

& Aa Sugo Pro Classic

ABCDEFGHIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
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PALETA DE COLORES

El color es un elemento fundamental para la correcta
comunicacion de esta campana, hemos elegido colores
en base a la identidad actual de la empresa.

. Pantone 286 ¢
. Pantone 285 ¢

Pantone 2707 ¢

Pantone 7406 ¢

PUBLICACIONES

Los formatos que hemos elegido para lanzar la campana
seran: Anuncios atras de los buses, Vallas Publicitarias
Afiches para endomarketing, artes para redes sociales y
trifoliares.
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COPYS A USARSE

El copy es el conjunto de textos que componen una pieza creativa.
Para que el mensaje llegue claramente he creado estos copys:

Como buen conductor, soy responsable

Como buen conductor, respeto las sefiales de transito
Como buen conductor, conduzco a la velocidad establecida
Como buen conductor, no ingiero bebidas alcohdlicas
Como buen conductor, no utilizo el movil en mi trayecto
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ANEXO 6

BITACORA DE SEGUIMIENTO A SUCESOS (INCIDENTES VIALES)

14 de Septiembre 2020

RC/Cruzado, Colision, etc.

Resolucion
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ANEXO 7

EMPRESA DE TRANSPORTE DE PASAJEROS
Seguimiento y control de incidentalidad vial

Semana Semana Semana Resultados

Sucesos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9

10 12 Campafa
Colisién 6 5 5 4 4 4 3 3 3 2 2 2 -10.0%
RC/Cruzado 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 -10.0%
Atropello 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 -10.0%

INCIDENTALIDAD VIAL (PERIODO DE LA CAMPANA) INCIDENTALIDAD VIAL (PERIODO DE LA CAMPANA)
12 1

Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana
B Colisidn RC/Cruzado mAtropello m 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12



