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0 hierro montado sobre ruedas para

transportar personas.
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Es la Entidad Reguladora de Transporte y
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Segmentacion

Siglas en idioma inglés que significa sistema
de posicionamiento global.

Imagen con la que el consumidor percibe en
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RESUMEN

El transportarse de un lugar a otro es una necesidad del ser humano que
ha evolucionado junto con él. El servicio de transporte publico ha sido uno de
los problemas méas graves que nuestro pais presenta. El servicio es deficiente e
inseguro, por lo que la opcién de utilizar taxi como un medio de transporte dejo

de ser un lujo como lo era en afos pasados y se ha vuelto una necesidad.

El alza de la violencia en Guatemala, los crimenes y abusos contra la
mujer se han elevado en los ultimos seis afios correlativamente con la incursién

del sector femenino en la poblacién econdmicamente activa del pais.

Observando estos factores, Taxis 2000 S. A., que es una empresa
dedicada al arrendamiento y prestacion de servicios de transporte publico por
medio de taxis rotativos y estacionarios, desea aprovechar esta situacion y
lanzar al mercado un servicio innovador y Unico para el servicio de transporte

exclusivo uso de la poblacién de mujeres del pais.

Para la implementacion y lanzamiento del presente trabajo de graduacion
es necesario crear un plan de mercadeo que guie en cada una de las etapas
para alcanzar los objetivos, establecer las estrategias y lo mas importante

apoyar a que la introduccion de este servicio innovador al mercado sea un éxito.

El plan de mercadeo que se llevd a cabo como uno de sus puntos
importantes es la descripcion de la situacion actual de la empresa, lo cual
permite plantear los objetivos y estrategias en el lanzamiento de este nuevo

servicio.
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Se procedera a disefar el plan de mercadeo para el lanzamiento de la
flotilla de taxis que incluye todas las estrategias internas y externas que la

empresa Taxis 2000 S. A., debe seguir para el cumplimiento de los objetivos.

Después de la formulacion del plan de mercadeo, se describe el proceso
de implementacion, por ultimo se identifican las variables de control y
retroalimentacion que determinaran la efectividad del plan y la eliminacion de
cualquier desviacién en el alcance de los objetivos y estrategias anteriormente

trazadas.
Con la implementacion de este plan se espera que la empresa se coloque

como una de las empresas de mayor prestigio del mercado asi como aumentar

su rentabilidad y utilidades.
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OBJETIVOS

General
Elaborar un plan de mercadeo para el lanzamiento de una flotilla de taxis
rotativos, exclusivamente para la poblacién de mujeres dentro de la empresa
Taxis 2000 S. A.
Especificos
1. Evaluar la situacion organizacional actual de la empresa Taxis 2000
S. A., detectando las fortalezas y oportunidades de la empresa asi como

las debilidades y amenazas ante el mercado.

2. Definir el mercado meta del plan para establecer quienes haran uso del

nuevo servicio de taxis.

3. Identificar los medios de promocién para llegar al consumidor final del

segmento elegido.

4. Establecer las estrategias de marketing que se deben llevar a cabo para

el cumplimiento de los objetivos del plan de mercadeo.

5. Elaborar un plan de seguimiento para el cumplimiento constante de los

objetivos del plan en mencién.
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6. Determinar el costo total del plan evaluando cada una de las estrategias

planteadas.
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INTRODUCCION

La planificacion es basicamente el utilizar los datos que el pasado, ha
proporcionado y decidir en el presente lo que se hara en el futuro. El mercadeo
consiste en descubrir el dolor en los clientes una necesidad y canalizar esa

necesidad en un producto o un servicio.

En los capitulos que se presentan se expone la historia del servicio de
trasladar personas de un lugar a otro, como evolucioné en la ciudad de
Guatemala este servicio, se analiza la necesidad de un servicio exclusivo para
el trasladar al sector femenino dando un valor agregado de seguridad, esto por

la violencia que en los ultimos afios se ha incrementado.

El plan de mercadeo esta disefiado para que la introduccién al mercado a
tratar sea 6ptimo, se analizan también las distintas fortalezas y debilidades de la
empresa y las oportunidades y amenazas que en el mercado actual estan

presentes.

Se disefiaron estrategias de mercadeo interesantes para la Gerencia
como la estrategia de promocion que utiliza la publicidad viral para crear un
ambiente de expectacion y tener un mejor posicionamiento en el mercado, por
ultimo se disefiaron métodos de control y retroalimentacion del plan para asi
poder hacer las revisiones periédicamente y realizar las enmiendas que el plan

necesite y se logren los objetivos planteados.
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Actualmente existen barreras muy débiles a la entrada de empresas del
mismo tipo al mercado. Por tanto, la competencia es exhaustiva y se da una
competencia agresiva en precios y el tema de servicio toma también un papel

preponderante.

Es por eso que es absolutamente necesario crear una imagen profesional
de la empresa y un plan estratégico de mercadeo, de tal forma que la empresa
se posicione como una de las mejores empresas de este tipo, manteniendo una

alta calidad de servicio al cliente.
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1. ANTECEDENTES

1.1 Informacion general

El transporte se puede definir como el acto de trasladar individuos o
mercancias de un lugar a otro formando parte del conjunto de medios que
permiten organizar un servicio, existen dos clasificaciones para el transporte:

publico o privado.

El transporte publico se refiere a todo aquel servicio de transporte
disponible para los ciudadanos de un pais el cual es controlado y financiado por
el estado, teniendo rutas especificas y horarios especificos para circular entre
los cuales se puede mencionar los trenes, teleférico, autobuses, microbuses,
metros, o incluso automoviles de empresas privadas los cuales tengan algin
tipo de arreglo con el gobierno para prestar el servicio en un sitio o0 momento

determinado.

Debido a que el servicio va dirigido a la comunidad su objetivo principal no
es la generacion de ganancias sino servir a la comunidad y ser util para las
necesidades que esta presente. En Guatemala entre los servicios de transporte
publicos actuales implementados recientemente se encuentra: Transurbano vy

Transmetro.

El transporte privado su principal caracteristica radica en que el
financiamiento y manutencién es responsabilidad de una persona o empresa la
cual es duefia de los vehiculos y responsable del uso y circulacion de los

mismos las rutas y horarios de circulaciéon son seleccionados por la persona



que contrate el servicio. Su objetivo principal es la generacion de ganancias a
través de la prestacion de un servicio de transporte a un precio considerable en

el mercado.

El servicio de transporte privado mas conocido y comercializado es el taxi,
el cual es un vehiculo de alquiler con conductor quien presta su servicio de
transporte a un pasajero a una ruta designada por el mismo, retribuida por una
tarifa de valor monetario determinada por el conductor o por un taximetro

dependiendo la distancia recorrida y el tiempo que se preste el servicio.

La historia de los taxis se remonta a unos siglos atras donde su objetivo
primordial en ese entonces era trasladar a una o mas personas de un sitio a
otro, casi siempre en recorridos cortos o medios dentro de una misma ciudad

convirtiéndose en un medio de transporte.

Adaptando el servicio de correos y transporte el cual tuvo la oportunidad
de conocer en Mongolia aproximadamente en 1490, Franz Von Taxis creé la
primera linea regular de automoviles teniendo conexién entre Holanda y Francia
siendo un sistema primitivo ya que tuvieron que transcurrir algunos afios para
gue se tuviera un mejor control de los recorridos. Fue hasta la creacion primer
taximetro donde se empez6 a tener un mejor control de los recorridos en

kildmetros el precio y adicional el tiempo empleado en el mismo.

El abuelo del emperador Carlos | de Espafia, Kaiser Maximiliano |, hace
una peticion en 1504; la peticion consiste en transportar correos entre sus
residencias localizadas en Innsbruck y Brucelas, Franz Von acepta el encargo e
inicia con todo el servicio postal de la ciudad, con la empresa de nombre Thurn
and Taxis, posteriormente la familia aristécrata desempefio un gran papel en el

servicio postal en Europa.



La palabra taxi proviene del griego 1a¢IG que significa tasa, y metro que
significa medida, el significado de taximetro es la medida en funcion de la taza
de tiempo y la distancia recorrida. Fue el ingeniero aleman Wilhelm Bruhn quien
inventa en 1891 el dispositivo mecanico capaz de medir el tiempo y la distancia

recorrida.
Los primeros taximetros eran generalmente mecanicos y montados fuera
de la cabina, por encima de la rueda siendo un accesorio adicional al automaovil

ya que se colocaban en la rueda delantera del lado del conductor.

Figura 1. Primeros taximetros

Fuente: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/ab/050924-095006.jpg. Consultado:
13 de marzo de 2013.

Debido a la utilizacibn de este dispositivo se fue evolucionando su
apariencia y fue en 1981 donde el primer taximetro moderno fue disefiado por
el aleman Wilhem Bruhn, en el cual se introdujeron contadores electronicos con

mayor tecnologia.



1.1.1. Aparecimiento del servicio de taxi en Guatemala

Alrededor de 1910 circulaban por la ciudad de Guatemala los famosos
Forlones, siendo una especie de carruajes halados por caballos o mulas que se
alquilaban en el Establo Sahuman ubicado en el centro historico actual, los
carruajes eran alquilados para hacer viajes cortos, viajes largos, y entierros
funebres, puede atribuirseles la tradicion de estacionarse en parques para
facilitar el acceso y el retorno de los visitantes en dias de paseo especialmente

los dias domingos.

En 1823 aparece como una actividad econdmica el negocio de los
carruajes de alquiler donde se cobraba seis reales la hora aproximadamente
fueron estos carruajes los que abrieron la puerta al inicio del transporte tanto
publico como privado, la compafiia Omnibus y Carruajes de Guatemala fue

quien inicio con este tipo de operaciones.

En 1940 aproximadamente surgen los primeros taxis amarillos, los cuales

eran diez vehiculos marca Citroén.

Corporacion Amarrillo surge en 1995 como la primera empresa de taxis
rotativos en Guatemala, bajo la marca Amarrillo-Express Taxis Circulante. Inicio
operaciones con 20 taxis color amarrillo. EI Reglamento Municipal establece
gue el color oficial de los taxis es blanco; en el caso que alguna entidad quisiera
usar otro color distinto del blanco debe abrir operaciones con 100 unidades o

llegar a 100 antes de un afo.

Corporacion Amarrillo alcanzo la cifra de 100 taxis en solo 10 meses de
operacion, asi logrando exclusividad del color amarrillo. Corporaciéon Amarillo es

una entidad que se dedica a arrendar vehiculos a entidades juridicas



independientes, quienes a su vez subarrendan los taxis a pilotos altamente
capacitados. Tiene contratos especificos con entidades especializadas para
darle todos los servicios de taxi, tales como mecanica automotriz, rotulacion,

reclutamiento y capacitacion de pilotos

En julio de 1996 se funda Asistentes en Telecomunicaciones, S. A.
(ASTESA) con el propésito de prestar servicios de asesoria, capacitacion,
implementacion en el area de telecomunicaciones. Esta entidad compro un
equipo vanguardista de despacho automatizado, utilizando el sistema de Global
Positioning System (GPS), que permite localizar al taxi mas cercano del punto

de llamada del usuario.

A cambio de la exclusividad de prestarle servicio a Amarillo-Express, cedio
el 40 por ciento de las acciones a Corporacion Amarillo, S. A. Desde entonces

atienden desde 2 500 hasta 7 000 llamadas diarias.

La entidad emisora de acciones es Amarillo Express Internacional, S. A,
organizado bajo las leyes panamefias desde 1998. Esta empresa radica en
Panama y es el accionista mayoritario de Corporaciéon Amarillo S. A., y de

Asistentes en Telecomunicaciones, S. A., ambas con sede en Guatemala.

Con el crecimiento de la ciudad fueron instalandose mas puestos de taxis
ubicados en la terminal de buses, mercados, hoteles. Lugares de mucha
afluencia de personas que necesitaban transportarse del lugar a otros.

1.2. Los taxis estacionarios

También denominados como un servicio de sitio, se calificaban de esa

forma pues existian sitios autorizados por la municipalidad para que se



estacionaran y esperaran a que su servicio fuese requerido, no se

acostumbraba recoger a pasajeros en las calles.

Existian algunos estacionamientos con cabina telefénica compartida para
que los usuarios les llamasen pidiendo en especifico a un piloto con quien ya
habian viajado en ocasiones anteriores. A inicios del 2013 segun los registros
de EMETRA existen 2 228 taxis estacionarios registrados en la ciudad de

Guatemala.

1.2.1. Apariencia del vehiculo

Pocos eran los taxis que utilizaban colores distintivos la mayoria eran de
colores arbitrarios y poco llamativos, no poseian el llamado copete, letrero que
llevan en la parte superior de la cabina con la palabra taxi.

En el Estudio de Plan Maestro para El Sistema de Transporte Urbano en
el Area Metropolitana de Guatemala que realizé la Agencia Internacional del
Japoén, presentado en 1992 de una muestra de 356 de un total de 1230 taxis el
afio de fabricacion promedio fue 1972 por lo que concluyeron que los taxis en la
ciudad de Guatemala eran vehiculos antiguos con apariencia de inseguros,
principales factores que impedian que los vehiculos circulasen rotativamente

por los altos costos de operacién de sus propietarios.
1.2.2. Apariencia del piloto
Los conductores de taxis no poseian ningun distintivo, algunos se

mantenian tanto tiempo dentro de sus unidades que el aspecto generaba

mucha desconfianza, exceptuandolos taxis del Aeropuerto Internacional ya que



estan obligados a utilizar gafete de presentacion y corbata, requisitos que nadie

mas utilizaba.
1.2.3. Forma de negocio

La condicion para que el negocio se diera, era a través del acuerdo directo
entre el cliente y el conductor; el cliente solicita el servicio a cierto destino y el
conductor estima lo que vale el viaje, si el valor es aceptado por el cliente el

negocio se cierra.
1.2.4. Precio

El cliente es el que requiere el servicio del taxi estacionario debido a esta
caracteristica quien manejaba el precio era el piloto, cometiendo algunos de
ellos abusos en la tarifa del viaje, no respetando los viajes cortos cobraban casi
igual que un viaje largo esto debido a que los taxis de sitio se forman en linea
de espera, el primer cliente que solicita el servicio sale el primer taxi de la linea

de espera al retornar tiene que formarse nuevamente al final de la fila.

Figura 2. Sistema de colas de taxis estacionarios
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Fuente: elaboracion propia.



1.3. Las taxis rotativos

Como una alternativa al transporte en el plan de desarrollo metropolitano:
Metrépolis 2010, de la Municipalidad de Guatemala, incluia la implementacion
del servicio de taxis rotativos, el 2 de febrero de 1995, el alcalde metropolitano,
Lic. Oscar Berger Perdomo, dio a conocer el novedoso servicio en un acto de
inauguracion, sin embargo quienes representaban a los taxis estacionarios

protestaron fuertemente la existencia de este nuevo servicio.

Las taxis sin itinerario fijo como se les llama en algunos paises circulan
por las calles principales en busca de pasajeros, pueden pertenecer a una
empresa que cobra una tarifa diaria al conductor o pueden ser conducidos por

Su propietario.

También esta la modalidad de los llamados radio taxi que le informan por
medio de un radio transmisor al piloto de la unidad, donde recoger al cliente que
solicitd el servicio a una central operadora que dirige a las unidades que se
encuentran por las cercanias del lugar, ésta central operadora da comision por
los viajes realizados. A inicios del 2013 segun los registros de Emetra existen

12 273 taxis rotativos registrados en la ciudad de Guatemala.

1.3.1. Apariencia del vehiculo

Todos los vehiculos para poder tener la licencia que los acredita como taxi
rotativo deben cumplir con un modelo de fabricacion no mayor a diez afos, de
tal manera que la mayoria de taxis rotativos son de modelos recientes, esto
lleva a mantener una seguridad en el cliente respecto a la probabilidad que el

vehiculo falle por desperfectos mecanico. Desde el punto de vista de las



empresas que brindan el servicio los automadviles con un modelo de fabricacion

reciente son mas econémicos y rentables en su desempefio.

Figura 3. Taxis rotativos

Fuente: zona 1, de la ciudad de Guatemala.

1.3.2. Apariencia del piloto

Debido al alto grado de competencia en el mercado en Guatemala, las
empresas de taxis han recluido a pilotos con los siguientes requisitos y

caracteristicas para el uso o arrendamiento de un taxi:

o Licencia tipo A la que es extendida como licencia profesional.
o Antecedentes penales y policiacos.
o Capacitados en el conocimiento de la ciudad de Guatemala y sus

principales carreteras nacionales e internacionales.



o Experiencia minima de tres afios comprobable.

o Presentables e higiénicos.

1.3.3. Forma de negocio

La forma de cobro ha cambiado debido al avance tecnolégico y la
diversidad de opciones que existen para adquirir el servicio. Desde varios afios

se ha implementado las siguientes dos formas de negocio:

o Prepago, si el cliente planifica el uso del servicio puede realizar un
contrato con la empresa de taxis cancelando por medio de tarjeta de

crédito o débito.

o Postpago, si el cliente hace uso de del servicio sin planificacion alguna, el

pago es en efectivo.
1.3.4. Precio
El precio varia dependiendo del tipo de servicio que el cliente quiera

adquirir, dependiendo de las necesidades, distancias entre punto y punto,

recorrido, cantidad de paradas y otros factores para el beneficio del cliente.
o Por viaje largo

Las empresas han establecido tarifas aproximadas para los viajes al
interior de la republica, sobre todo a lugares turisticos como lo son: Coban,

Champerico, Chimaltenango, Esquipulas, Amatitlan, Monterrico, Mazatenango

entre otros.

10



o Por taximetro (kilbmetro recorrido)

Para la ciudad capital la tarifa se mantiene libre pero debe ser cobrada
utilizando un taximetro, pese al uso del dispositivo mencionado es muy comudn
qgue el piloto ofrezca el servicio por un precio negociado, este precio se eleva
por las noches cuando el sistema de transporte publico deja de funcionar
guedando el cliente a merced del piloto por la necesidad de transportarse al

lugar de destino.

° Por hora

Hay clientes que necesitan ser transportados durante varias ocasiones
durante el dia, lo cual ocasionaria si optaran pagar por cada uno de los viajes
un costo elevado. Por lo cual, se ha implementado esta modalidad que permite
a los usuarios contratar el servicio de taxi por hora donde no importa la cantidad

de distancia recorrida ni la cantidad de destinos.
o Por dia

Funciona de la misma manera que por hora Unicamente que en este el
contrato es por todo el dia, el piloto de la unidad esta obligado a permanecer

con el cliente durante todo el dia y transportarlo a los lugares que sean

necesarios.
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2.  DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1. Informacion general de la empresa

Corporaciéon 2000 surge en 1996 como una empresa dedicada
administracion y control de lineas de taxis. Pequefios empresarios entusiastas,
gue deseaban dedicarse al arrendamiento de vehiculos para el transporte
publico, debian contratar los servicios que prestaba la empresa; posteriormente

nombrada como Taxis 2000 S. A.

Era una de las pocas entidades que contaban con lineas de taxi junto a
la Municipalidad de Guatemala y Corporaciéon Amarillo-Express. La empresa se
dedicaba a la administracion, control, promocion, realizacion y ejecucion de
proyectos que ayudaran a los propietarios de los vehiculos a arrendarlos sin

ningun problema legal o politico.

En el 2001 corporacion Taxis 2000 decide ser propietaria de los
vehiculos y lanza al mercado una flotilla de 20 unidades de taxi, los cuales
todos eran vehiculos de modelo y afio reciente, propiedad de Taxis 2000.

Se contratd personal calificado para el manejo y cuidado de las unidades
que posteriormente se rotularon con el nombre y logo de: Taxis Rotativos
2000.Corporacion 2000 alcanzo la cifra de alrededor de 75 vehiculos en un
periodo de tiempo de 4 afios y actualmente cuenta con 164 unidades en la
Capital. Desde el 2010 la empresa Taxis 2000 cuenta con un servicio de
préstamos y créditos lo cual permite a pequefios empresarios ser propietarios

de sus vehiculos donde la mayoria de los beneficiados son los pilotos mismos.
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De la manera que la empresa opera es mediante un arrendamiento de
los vehiculos donde los pilotos son los encargados de las unidades y tienen
que abonar una cuota diaria en promedio de (Q 200,00) dependiendo de la

fecha de contratacion y el vehiculo asignado.

Figura 4. Grafica de crecimiento de la empresa
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Fuente: elaboracion propia.

2.1.1. Organizacion de la empresa

La estructura organizacional esta conformada por las partes que integran
a la organizacion y las relaciones que la vinculan, incluyendo las funciones,
actividades, relaciones de autoridad y de dependencia, responsabilidades y

objetivos.
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Una cadena de mando jerarquico vertical, es la que describe la
organizacion de la empresa Taxis 2000 S. A., la departamentalizacion permite
el agrupar las actividades y esto conlleva a que el trabajo en equipo es muy

favorable.

La estructura organizacional esta conformada por la gerencia general que
a su vez tiene las gerencias de administracion y operaciones. La Gerencia
Administrativa posee los Departamentos de Recursos Humanos, Financiero y
de Seguros. La Gerencia de Operaciones tiene el Departamento de Recepcion,
Servicios, Transmision y de Taller.
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Figura 5. Organigrama de la empresa
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Fuente: elaboracion propia.

2.1.2. Gerencia General

Su funcién es integrar y orientar las actividades de los departamentos
para que la empresa funcione eficazmente y se logren los objetivos propuestos
establecidos. Es también, encargada de la determinacién de las politicas de la

empresa, tiene la responsabilidad de supervisar que las mismas se cumplan.

16



Las decisiones tomadas en la gerencia son transmitidas a las gerencias y
estas a su vez a los departamentos que se relacionen en cada caso. Las
instrucciones que indican las bases sobre las cuales se trabajara, son

transmitidas por medios escritos, verbales y/o electronicos.

Actualmente la gerencia es el encargado de analizar los medios de
promocién para atraer clientes potenciales y realizar las negociaciones con
empresas que desean el servicio de mensajeria y/o cualquier otro servicio de

transporte.

2.1.3. Gerencia Administrativa

La Gerencia Administrativa actualmente es la que se encarga de controlar
y dirigir a través del Departamento Financiero los aspectos laborales
financieros, de operacién y servicio al cliente. Se evalla y registran las
operaciones de la empresa para determinar resultados, los cuales son
transmitidos a la gerencia para que esta tome las decisiones necesarias, en el
momento oportuno. Se califica y supervisa al personal para asignarlo a cada

area.

La informacién que proporciona el area de contabilidad la supervisa el
Departamento de Administracibn y basicamente son las transacciones
financieras, sobre costos, pagos y gastos, en cada area, para trasladar los

datos correctos a la gerencia.

2.1.3.1. Departamento Financiero

Es el area encargada del proceso contable de la entidad. Su funcion es la de

ejecutar, registrar y revisar las operaciones contables de la empresa.
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Sus actividades son las de preparar la informacién financiera (estados
financieros, flujo de efectivo, reportes especiales de ingreso.), asi como otras
operaciones como: emision de facturas, cheques, control de pagos y cobros de
las diversas transacciones comerciales, cumplimientos fiscales. Registra las

operaciones mensuales en los libros contables.

Los estados financieros se realizan en cada cierre contable y la informacion y
resultados obtenidos son presentados a Gerencia para tomar planes de accién

y estrategias para el afio siguiente.

De la informacion que proporcione este departamento dependen las
decisiones tomadas por la gerencia, para futuras inversiones dentro y fuera de

la empresa.

2.1.3.2. Departamento de Recursos Humanos

Proporciona informacion del personal que conforma la empresa, el cual debe
estar capacitado para cada puesto dentro de la organizacion, a efecto de
mejorar la calidad del servicio en forma general. Prepara informacion de

puestos, salarios, capacidad de cada empleado.

Contrata al personal con el perfil necesitado, la seleccién es realizada por
medio de una evaluacion, para determinar las habilidades de la persona; la
contratacion de pilotos es necesario que cuenten con licencia profesional,
permiso especial emitido por la Municipalidad de Guatemala que evalia sus
habilidades como persona y las relaciones humanas, antecedentes penales,

policiacos, no deben tener registro alguno y solicita referencias personales.
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Sumado a la evaluaciéon de habilidades y conocimientos, se realiza una
revision de su informacién personal y referencias laboral, para asegurar que la
persona a contratar sea una persona responsable y de poseedora de valores
humanos, velando siempre y elevando la probabilidad que el piloto proporcione

un alto grado del cuidado de la unidad asignada.

Ademas el Departamento de Recursos Humanos tiene la tarea de
asegurar la operatividad de los tramites administrativos relacionados con
licencia médicas, accidentes de trabajo, asistencia, permisos y vacaciones;
controlar la asistencia y los horarios de trabajo y calcular, registrar y pagar las

remuneraciones del personal.

2.1.3.3. Departamento de Seguros

Asi como la mayoria de empresas de taxis rotativos cuentan con esta area
de forma interna (las compafias aseguradoras no venden sus servicios a este
tipo de vehiculos por diversas circunstancias). Esta area tiene como objetivo el

control de seguros por cada unidad.

El seguro es cubierto por los mismos accionistas quienes han aportado en
este caso cierta cantidad de unidades y asi mismo, por cada unidad una cuota
especifica. El seguro cubre principalmente accidentes, robo, dafos, entre otros

a las unidades de servicio.

19



Tabla I. Registro seguros interno (2001-2012)

Registro Seguros Interno (2001-2012)
Afo Cantidad de Accidentes |Total en costos
2001 10 Q  25,800.00
2002 19 Q 19,800.00
2003 25 Q 35,600.00
2004 54 Q 90,580.00
2005 35 Q 35,800.00
2006 18 Q 10,500.00
2007 25 Q 16,400.00
2008 68 Q  34,700.00
2009 64 Q  38,900.00
2010 66 Q 64,800.00
2011 57 Q 62,100.00
2012 38 Q 19,700.00
TOTAL Q 454,680.00

Fuente: elaboracion propia.

2.1.4. Gerencia de Operaciones

Es una de las gerencias principales de la empresa, el objetivo primordial
es de coordinar las areas por las que estd compuesto (Departamento de
Recepcién y Servicios), con el fin de proporcionar un buen servicio a los
clientes, y que estos queden satisfechos del servicio prestado. La informacion
gue proporciona a la gerencia, es sobre el funcionamiento de las unidades de

servicio y del personal que integra las areas.

Los supervisores operativos son los encargados del control de las
actividades del servicio al cliente, coordinan todas las actividades de servicios,
recepcion, taller y transmision, para que cada una realice sus operaciones de

acuerdo a los objetivos previstos.
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Las personas encargadas de este departamento, son las responsables
de verificar que las unidades en servicio estén en Optimas condiciones,

comodas, limpias, seguras, sin ningun desperfecto mecanico.

2.1.4.1. Departamento de Recepcion

En esta area se encuentran los receptores de llamadas que se localizan
en el nimero 46742087 brindando un servicio 24 horas al dia 365 dias al afo,
quienes se encargan de atender a los clientes que realizan un pedido de
servicio de taxi via telefénica, donde el cliente brinda informacién sobre la hora
gue requiere el servicio, la direccion y la direccion del lugar destino en el area

metropolitana.

Cuando el operario toma el pedido, da las especificaciones por medio de
radio a la unidad méas cercana, para que el servicio se realice con la rapidez

necesaria y asi brindar la satisfaccion del cliente.

2.1.4.2. Departamento de Servicios

Es el servicio personalizado por los pilotos que conducen las unidades de

taxi, o los encargados de transportar a las personas a los destinos que soliciten.

Este departamento se distribuye por sectores, zonas de la ciudad capital,
centros comerciales, paradas de buses donde deben circular cierta cantidad de
unidades, de manera que el servicio sea constante y mantener cubierto la

cantidad maxima de area territorial.
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El Departamento de Servicios trabaja coordinado con el Departamento
de Recepcion y Transmision, pues si se determina un area que no esta

cubierta, dirigen unidades para suplir y mantener una distribucién 6ptima.

2.1.4.3. Departamento de Transmision

El Departamento de Transmision, es actualmente el que se encarga del
control sobre las unidades que andan en circulacion en los diferentes sectores
a través de 3 operarios que tienen turnos de 8 horas para que haya siempre
alguien disponible durante todo el dia. Su funcion principal es la localizacion de
las unidades para prestar auxilio en cualquier situacibn de emergencia, y
controla que las unidades se encuentren en el sector establecido y cual es o

ser& su recorrido al momento de prestar un servicio.

Esta intimamente ligada al area de recepciéon, porque la coordinacion

entre ambos, permite que las unidades cubran los sectores asignados.

2.1.4.4. Departamento de Taller

Es el area encargada del mantenimiento de las unidades de servicio en
todos los aspectos, por ejemplo: electronica, mecanica, enderezado y pintura,
y/o cualquier otro desperfecto de las unidades. Controla la requisicién de
repuestos y el inventario, lleva un control del servicio a cada unidad; da aviso de

los desperfectos de las unidades y cuando ya es necesario cambiarlas.
El departamento de Taller tiene por objeto velar para que las unidades

en servicio cumplan con los requisitos exigidos en el reglamento de la Empresa

Metropolitana Reguladora de Transporte y Transito (EMETRA).
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2.1.4.5. Conductores

Estos no reciben remuneracién alguna por parte de la empresa puesto que
ellos son contratados por los duefios de los vehiculos. Sin embargo, deben
aprenderse los codigos determinados para la comunicacion entre los miembros
de la empresa, cumplir las obligaciones establecidas en el reglamento interno
de la empresa y en caso de faltar a sus obligaciones y reglas estipuladas son

multados o separados de la empresa segun el grado de la falta.

2.1.5. Filosofia de la empresa

Se refiere a la forma en la que una empresa trabaja, la comunicacion, vy el
espiritu y la adopcién de valores humanos que trata de transmitir a los
empleados.

Trabajar en equipo con profesionalismo y vocacion de servicio a nuestros
clientes. Propiciar en el capital humano de la empresa un sentido de
pertenencia, honestidad, responsabilidad y compromiso.

2.15.1. Mision

Es la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo,
es la determinacion de las funciones que la empresa va desempefiar en un

entorno determinado para conseguir tal misién.

La mision de la empresa debe ser motivante, transmitir la importancia de
la labor realizada dia con dia, enriquecer la vida del personal, enfatiza las
principales politicas establecidas, y debe brindar la vision y direccién durante

los préoximos diez a veinte afios.
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Existen dos tipos de mision y estas son las misiones muy amplias: que
permite dejar unos méargenes de actuacién muy flexibles a la empresa, lo que
puede ocasionar confusion, porque los miembros de la empresa no tienen muy
claro la vision de la organizacion. Y estan las misiones muy estrechas que limita
la capacidad de desarrollo de la organizacion, permite que esta se centre en
una sola direccion, evitando confusiones. La mision de Taxis 2000 S. A., es la

siguiente:

“Prestar servicios especializados en el transporte de pasajeros con
excelente calidad, garantizando el cumplimiento, la eficiencia del servicio y
brindar confianza y seguridad a nuestros clientes para cumplir a cabalidad
nuestros objetivos, con personal altamente calificado con una excelente

atencioén y servicio al cliente.”

2.1.5.2. Visién

La visibn de la empresa nos indica cual es la meta que la compafia
persigue a largo plazo, incluye la forma en que ésta se conceptualiza a si
misma en la actualidad y en el futuro, esto no quiere decir que la vision sea un
objetivo, es solamente la forma de describir los planes y estrategias que la
empresa seguira para mejorar su situacion actual y la forma en que la empresa
se observa en un futuro. La visién esta directamente relacionada con la mision y
con los objetivos organizacionales pero con una perspectiva hacia el futuro de

la empresa. La visién de Taxis 2000 S. A., es la siguiente:
“Permanecer en constante crecimiento para consolidarnos como una de

las mejores empresas a nivel nacional, atendiendo profesionalmente Ila

demanda de transporte de pasajeros que nuestra sociedad exige, mediante la
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actualizacion de nuestros equipos, utilizacion de la mejor tecnologia de punta e

innovando y personalizando nuestros servicios.”

2.1.5.3. Valores

Los valores son todas las caracteristicas deseables o admirables para una
persona o grupo de personas, condicionan el comportamiento individual o
grupal, el fortalecer y hacer hincapié en promover los valores de la empresa
daran satisfaccion en el ambiente laboral, actuando como un filtro para evitar
falta de interés en la empresa y posibles problemas de tipo personales. La

empresa maneja los siguientes valores:

. Calidad

o Trabajo en equipo

o Integridad

o Liderazgo

o Confianza y respeto
. Honestidad

. Lealtad

2.2. Recursos fisicos

La empresa Taxis 2000 S. A., cuenta a la fecha julio del 2013 con 164

unidades de los cuales 26 son a doble turno, para cumplir con la demanda.
Los vehiculos no forman parte del patrimonio de la empresa, pero prestan

su servicio bajo el nombre de Taxis 2000 S. A., y deben cumplir con las

siguientes disposiciones previo su ingreso a la compaiia.
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o Los vehiculos deben estar equipados adecuadamente, disponer de aire
acondicionado, tipo automovil, 5 puertas y seran de un maximo de 10
afios de antiguiedad.

o Los modelos de los automdviles son Hyundai Atos, Toyota Yaris, Kia
Picanto y Toyota Echo.

o Los vehiculos deben estar en perfectas condiciones mecanicas,

eléctricas y tener una éptima presentacion.

o Todas las unidades deben poseer un seguro contra terceros.
o Todas las unidades deben contar con un mapa de la ciudad.
o Dentro del vehiculo debe portarse una caja de herramientas y un extintor

para incendios.
o Todas las unidades deben estar correctamente rotulados segun los

requisitos y reglamento de EMETRA.

2.3. Analisis de la demanda

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el
mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad a un

precio determinado.

2.3.1. Participacion en el mercado

El mercado hacia el cual va dirigido actualmente el servicio de Taxis 2000
S. A,, es hacia toda la poblacion de la ciudad de Guatemala y sus alrededores,
incluyendo mujeres, hombres, nifios y personas de la tercera edad, en otras
palabras el servicio se presta a todo el publico no importando la edad, sexo,

status economico, educacion y ocupacion de las personas.
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El servicio es adquirido en la ciudad de Guatemala, en todas las calles,

barrios, avenidas, centros comerciales.

La utilizacion del servicio de taxi por lo general es requerido por la
poblacion que necesita trasladarse de un lugar a otro de manera rapida segura

y emergente.

Es importante mencionar que los pilotos de taxi constantemente son
victimas de la violencia que recientemente ha crecido en Guatemala, queda en
el piloto la decision si se detiene a brindar el servicio a un cliente en un lugar de
alto riesgo, ésta decision la toman en base a experiencia, pero pese a pilotos
que han trabajado por mucho tiempo, es un riesgo latente cada servicio

realizado.

2.4. Descripcién del servicio actual

El servicio puede darse de varias como se describe en el capitulo anterior,
la empresa Taxis 2000 S. A., trabaja con unidades de taxi sin itinerario fijo,

agregando el servicio de una central de llamadas.

Las unidades estan distribuidas por sectores, los cuales rondan en busca
de clientes que soliciten el servicio, regularmente en las paradas de buses
urbanos y extraurbanos, con la oportunidad que sean enviados a un lugar en
especifico en el cual se solicitd el servicio via telefonica, en esa situacion el
piloto que este desocupado y muy proximo al lugar atiende el servicio, llega al
lugar recoge al pasajero o pasajeros, los traslada al lugar de destino y regresa a

Su sector.
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Figura 6. Proceso de servicio de traslado de un pasajero
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Fuente: elaboracion propia.

2.4.1. De punto a punto

Es el desplazamiento de un cliente que se inicia ya sea desde la

empresa contratante o el punto donde el cliente adquiere el servicio por una

parada a un destino final indicado por el usuario.

2.4.2. Servicio por hora

A solicitud del interesado y cuando necesita trasladarse a varios puntos,

con retorno al punto de origen 0 a un punto cercano a éste, dentro o fuera del

area urbana.
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2.4.3. Viaje de larga distancia
A solicitud del cliente se pueden realizar viajes hacia el interior del pais,
la tarifa depende si el viaje solo es de ida o de vuelta, se realiza un calculo

basado a los kildmetros recorridos y al tiempo estimado del viaje. Por ejemplo:

Tabla Il. Tarifas viajes de larga distancia

Tarifas Viajes de larga distancia
Tipo Origen Destino final Tarifa
Ida y Vuelta Capital Esquipulas Q 1,700.00
Ida y Vuelta Capital Suchitepequez Q 900.00
Ida y Vuelta Capital Quetzaltenango Q 1,600.00
Ida y Vuelta Capital Huehuetenango Q 1,500.00
Ida y Vuelta Capital Panajachel Q 1,200.00

Fuente: elaboracion propia.

2.4.4. Contratacion de vehiculos para eventos
Este servicio es solicitado generalmente por las empresas,
anticipadamente a cualquier evento el usuario se comunica con Administracion,
da las especificaciones del evento y los requerimientos.
2.4.5. Servicio de mensajeria
Este servicio es solicitado por el cliente para hacer uso de la unidad por

determinadas horas con un valor fijo por hora. Cuando se solicita los vehiculos

para viajes también existen tarifas fijas.
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2.4.6. Horario de servicio

El servicio de transporte esta disponible las 24 horas del dia y los 365
dias de la semana dependiendo de la disponibilidad del piloto, es decir, que

cada piloto tiene su cartera de clientes y él decide si desea realizar la carrera.
Cada piloto tiene su horario especifico y no tienen una hora exacta de
entrada o salida, las carreras son enviadas por medio de la radio y la unidad de
servicio que este mas cercana es la que brinda el servicio.
2.5. Tipos de usuario del servicio
Actualmente Taxis 2000 S. A., trabaja con 2 tipos de usuarios, donde el
mAas conveniente para la empresa son los clientes corporativos debido a la
relacion que se obtiene con el cliente.
2.5.1. Clientes efectivos
Son aquellos que no tienen ningln contrato o acuerdo previo con la
empresa para su forma de pago, y cancelan el valor de la carrera al llegar a su
destino final.
2.5.2. Clientes voucher o corporativos
Son aquellos clientes que suscriben un contrato o acuerdo firmado con

Taxis 2000 S. A., en el cual se comprometen a la cancelacion de los servicios

mensualmente.
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Los clientes corporativos, reciben un talonario de vouchers, los mismos

que podran ser utilizados ilimitadamente durante el mes.

Los vouchers contienen la siguiente informacion:

o Nombre del usuario

o Nombre de la empresa o del cliente voucher

o Origen de la carrera

o Destino de la carrera (indicar si son varios puntos hasta el destino final)
o Hora en que se realiza la carrera

o El dia, mes y afio

o Consumo total en nimero y letras

o Numero de autorizacion

o Unidad que presta el servicio

o Firma del cliente voucher o persona autorizada

El usuario debera entregar al conductor el original y la tercera copia, la

segunda copia es para el cliente.

Taxis 2000 S. A., emitira una factura por las carreras realizadas por todas

las unidades que hubiesen movilizado al cliente corporativo.
2.6. Fijacion de precios y tarifas

Actualmente los pilotos ofertan un precio al momento que el cliente
proporciona el destino que desea, el cliente puede aceptar o no el precio, el

cliente puede hacer una oferta mas baja, cuando se llega a un acuerdo se fija

automaticamente el precio.
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e Dentro de la capital de Guatemala

Tabla lll. Tarifas — ciudad Guatemala
CONCEPTO COSTO
Arranque Q10,00
Kilbmetro Recorrido Q10,00
Minuto de espera Q.0,82
Carrera minima Q 20,00

Fuente: elaboracion propia.

2.7. Analisis de la situacién del mercado

Para llevar a cabo este proyecto, es necesario conocer la situacion actual
del mercado, el cual permite a la empresa tener un panorama amplio de lo que

se enfrentara y de esta manera poder plantear estrategias y objetivos.

2.7.1. Ambiente cultural y social

El proyecto de taxis exclusivos para mujeres nace por la necesidad de la
existencia de un servicio que proteja al género femenino en especifico, que en
los dltimos afios en Guatemala, se ha incrementado la violencia contra la mujer.
De junio de 2011 a junio de 2012 el area en la que se reporté el mayor nimero
de homicidios fue la zona 18 con 151, le sigue la zona 7 con 144 y la zona 12

con 117 muertes criminales.

Las estadisticas en las que interviene el nUmero de habitantes distribuye

de distinta manera las areas de mayor criminalidad, sin embargo no existen
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datos de cuantas personas se mueven de un lugar a otro en el transcurso del

dia.

En el 2011 el municipio de Guatemala mostro una reduccién de homicidios
asi como también lo hizo el municipio de Mixco, el municipio de Villa Nueva se
triplico, los tres municipios son urbanos con alto numero de habitantes y con un

desarrollo econdmico mayor en comparacion al resto.

Figura 7. Municipios més violentos
POBLACION | HOMICIDIOS TASA DE HOMICIDIOS TASA DE
MUNICIPIO 2011 2010 VIOLENCIA 2010 2011 VIOLENCIA 2011
GUATEMALA
990,750 1,253 127 1,035 104
VILLA
NUEVA 514,335 116 23 313 61
MIXCO
479,238 294 62 228 48

Fuente: MENDOZA, Carlos A. Tasa de Violencia Homicida a Nivel Municipal 2012.

El Instituto Nacional de Ciencias Forenses (IUACIF) informa las cifras de
casos de las evaluaciones clinicas por violencia sexual entre el 2008 al 2011.
Los que se muestran en la grafica son muy pocos en comparacion a los que en
la realidad acontecen, debido a que la violencia sexual es un delito tabu, la
mayoria de victimas no denuncia pues son familiares o personas no muy

lejanas a la familia.
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Figura 8. Evaluaciones clinicas por violencia sexual entre 2008 al 2011
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Fuente: reporte del Instituto Nacional de Ciencias Forenses (INACIF).

Las causas de muertes a lo largo de los ultimos afios se observa en la

figura 9 siendo el arma de fuego la mas utilizada.
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Figura 9. Totales anuales (2008 al 2011) de muerte violenta de mujeres
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Fuente: reporte del Instituto Nacional de Ciencias Forenses (INACIF).

La clasificacion de las muertes violentas ha cambiado en el tiempo.
Durante el 2008 y 2009 se sefiala como causa de muerte, heridas causadas por
arma de fuego y heridas causadas con arma blanca, y se agrupan bajo el
concepto necropsias efectuadas por caso segun descripcion.

En el 2010 se introduce la variable, entre las causas de muerte violenta,
de asfixias en sus diferentes modalidades (asfixia por estrangulamiento, por
suspensién, por sofocacién, por sumersién y por confinamiento). Que se

mantiene hasta el 2011.
A partir del 2012 INACIF, en sus reportes publicos, ya agrupa bajo el

concepto causas asociadas a hechos criminales en investigacion a: heridas por
proyecti de arma de fuego, heridas por arma blanca, asfixias por:
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confinamiento, estrangulacion, sofocacién, sumersion y suspension y agrego
una nueva causa seccionamiento corporal, atendiendo a los numerosos casos
de cuerpos desmembrados que son hallados en el territorio nacional en afos

recientes.

Los vehiculos de alquiler a menudo son utilizados para perpetrar crimenes
y la casi nulidad de registros impiden el analisis de correlacion de estas dos
variables, sin embargo hay declaraciones que de testigos en las que aseguran
que la dltima vez que vieron a la victima fue en la parada del transporte publico

o ingresando a la cabina de un taxi.

2.7.2. Ambiente legal

Las leyes que constituyen el marco legal para el desarrollo de este
negocio son las contenidas en el Codigo Civil, el Codigo de Comercio, el Codigo

del Trabajo y demas regulaciones.

Este tipo de empresas también tendran que regirse a las leyes de transito
de la Municipalidad de Guatemala, haciendo caso de las limitaciones,

impedimentos y velando por sus derechos.

La marca registrada Taxis 2000 S. A., segun el codigo de comercio es:
cualquier signo distintivo que indica que ciertos productos o servicios han sido
producidos o proporcionados por una empresa 0 empresa determinada, es un

signo que sirve para distinguir productos o servicios en el mercado.
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2.7.3. Proveedores

Empresa o persona fisica, cuya actividad se refiere a la comercializacion o
fabricacion de algun producto, los cuales tienen un valor monetario en el
mercado.

2.7.3.1. Proveedor directo

Estas existencias adquiridas son dirigidas directamente a la actividad o
negocio principal de la empresa Taxis 2000 S. A., que compra estos elementos

para su funcionamiento, estos son:

o Concesionarios: los concesionarios son las personas duefias de los
vehiculos que bajo las condiciones y politicas de trabajo de la empresa

aceptan ser participes de las actividades de las mismas.

o RED: es una empresa que proporciona el servicio de activacion y
mantenimientos de las radios y frecuencias a los vehiculos de la
compafia.

2.7.3.2. Proveedor indirecto

Como los vehiculos no pertenecen a Taxis 2000 S. A., cada concesionario

se hace responsable de los gastos y costos que incurran en la movilizacion,

estos son:

o Gasolina

. Repuestos

o Matricula

o Limpieza del vehiculo
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. Mantenimiento del vehiculo

2.7.4. La competencia

La competencia, es una situacion en la cual los agentes econdémicos
tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir con
quien y donde adquieren los servicios. En general, se traduce por una
situacion en la cual, para un servicio determinado, existen una pluralidad de

oferentes y una pluralidad de demandantes.

2.7.4.1. Anélisis de la industria; modelo de las 5
fuerzas de Michael Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, es una herramienta de gestion
que permite realizar un analisis externo de una empresa, a través del analisis

de la industria o sector al que pertenece.
Es importante para este proyecto determinar la competencia del mercado.
Un competidor es cualquier empresa que satisface la misma necesidad de

nuestros consumidores.

Hoy en dia se hace muy dificil conocer el nUmero exacto de empresas que

estan en el mercado, debido a la facilidad y a la restriccion de informacién.

El andlisis que se realiza del mercado de servicios de movilizacion

personal se basa en el enfoque de las cinco fuerzas de Porter.
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Figura 10. Modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter
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Fuente: Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. p. 151.

Amenazas de entrada

El ingreso de nuevas empresas de servicios de movilizacion personal no

tiene barreras de entrada y eso se puede observar claramente al ver la facilidad

de que nuevas empresas ingresan a este mercado.

Al existir una saturacion del mercado, depende de cada empresa su

permanencia en este, y es asi que Taxis 2000 S. A., se preocupa por lograr su

posicionamiento.

Poder de los compradores

El consumidor puede acceder a esta clase de servicio de una manera
bastante facil, hoy en dia aparte de existir muchos medios de transportes, existe

un numero excesivo de empresas que ofrecen servicio de taxi por no existir
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barreras de entradas a este mercado. Lo que hace que el usuario tenga
abiertas varias opciones para movilizarse; con este antecedente surge la
importancia de crear diferenciacion en el servicio o lograr el posicionamiento del
nombre de la compafiia en la mente del usuario para que no busque otras
opciones sino que se convierta en un consumidor habitual del servicio que
ofrece Taxis 2000 S. A.

o Poder de los proveedores

Como se menciond anteriormente la empresa no cuenta con vehiculos
propios, pero si con concesionarios dispuestos y capacitados a servir a los
clientes, poniendo a disposicién sus vehiculos. Los concesionarios tienen un
fuerte poder ya que la empresa cuenta con 164 unidades, para poder satisfacer

toda la demanda, la cual muchas veces sobrepasan nuestra oferta.

Haciendo un analisis del numero de proveedores que se tienen
actualmente con el andlisis de la demanda de los clientes, en este trabajo de

graduacion se espera también aumentar el nimero de proveedores.

. Amenaza de los servicios sustitutos

Pueden catalogarse como productos sustitutos todas las personas
particulares o empresas que prestan el servicio similar al de la empresa Taxis

2000 S. A, de trasladar de un lugar a otro a uno 0 mas pasajeros.

Por ser un servicio de movilizaciéon, tiene una fuerte amenaza en el
mercado con servicios sustitutos, que enfrenta una fuerte guerra de precios,

entre estos se puede mencionar los siguientes:
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o Buses urbanos
Es el transporte de rutas cortas, tiene la caracteristica de Unicamente
prestar su servicio dentro del casco urbano de la ciudad cépital, su costo

aproximado segun horario es de un quetzal.

. Buses extra urbanos

Es el transporte que su lugar de origen y destino estan fuera de la ciudad

capital, en los departamentos de la republica.
. Transmetro

Transporte puablico, rapido, sistema pre pagado, circula en rutas
principales de la ciudad capital, su costo es de Q.1.00 en todas las estaciones y
sin limite de tiempo hasta salir de una estacion.

° Transurbano

Transporte publico de la ciudad de Guatemala, sistema que pretende

reemplazar el transporte actual, poseer paradas de bus exclusivas.
o Vehiculos particulares
Debido al alto indice de desempleo en los ultimos afios, vehiculos

particulares se han dado a la tarea de transportar personas cobrando una cuota

como si fuera a un vehiculo de alquiler.
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. Tuc-tucs

Motocicletas adecuadas para transportar hasta cuatro personas por lo
regular en los barrios o colonias de distintas zonas de la ciudad y municipios

aledarios.

o Rivalidad de competidores

Existe una fuerte rivalidad entre las empresas que prestan el servicio de
taxi, ya que cada una se destaca mas en ofrecer promociones que impliquen
una menor tarifa; sin embargo, Taxis 2000 S. A., ademas de ofrecer un buen
precio, su mayor preocupacion es ofrecer un buen trato a sus clientes, lo que

marca la diferencia ante los demas.

La competencia en la ciudad de Guatemala se presenta en las
modalidades siguientes:

o Empresas de taxis: dedicadas a colectar clientes recurrentes, y con una
central telefonica que remite los viajes a las unidades mas cercanas al

lugar donde se solicit6 el servicio.

o Taxis particulares: personas que por lo regular son propietarios de un

vehiculo capacitado con licencia de taxi rotativo.

o Taxis de municipios aledafios: taxis que Unicamente cuentan con licencia
en municipios vecinos de la ciudad capital, regularmente realizan el
servicio con origen en el municipio donde tienen la licencia, su destino es
la ciudad capital, donde se quedan laborando todo el transcurso del dia,

los mas comunes son Mixco, Villanueva, Chinautla.
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o Taxis piratas: vehiculos sin licencia o licencia vencida que realizan
servicios de taxi y no cumplen con los reglamentos de la Municipalidad

de Guatemala que usualmente trabajan por la noche.

2.7.5. Consumidores

Toda persona guatemalteca que desee movilizarse de una manera segura
y confortable dentro o fuera de la ciudad y que tenga la capacidad de compra

del servicio.

Pero para poder analizar dicho analisis se tiene que tomar en cuenta los

siguientes puntos:

2.75.1. Perfil de cliente actual

Principalmente Taxis 2000 S. A., atiende a los siguientes grandes grupos
de clientes en el mercado donde existe una diferencia en el nivel de servicio

gue se ofrece:

o Las personas juridicas (empresas) que buscan movilizacién para sus
operarios; por ser ejecutivos buscan comodidad, seguridad y rapidez en
el servicio con la finalidad de poder movilizarse a reuniones, viajes de

trabajo, o eventos relacionados al mismo.
o Las personas naturales que buscan movilizarse sin necesidad de estar

paradas en una esquina esperando por un medio de transporte,

poniendo en riesgo su propia seguridad e integridad personal.
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3. PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADEO

La empresa Taxis 2000 S. A., desea ser pionera en el mercado exclusivo
de mujeres, por lo cual es necesario la elaboracién de un plan de mercadeo,
que sirva de base para planificar todas las acciones requeridas y posicionar el

servicio en el mercado obijetivo.

El presente plan constituye un documento de trabajo que detalla acciones
especificas de mercadeo, dirigidas a objetivos especificos, dentro del marco de
trabajo de un determinado ambiente de mercado, para cubrirse en un periodo

de un afno.

Segun como se ha elaborado este plan, se espera que el mismo sea un
instrumento que permita regular, controlar y dirigir todas las acciones de la
empresa sobre sus mercados, y que prevalezca como el objetivo principal, la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

3.1. Mision del plan de mercadeo

La misién de una empresa dirige a todas las personas que trabajan en ella

para alcanzar los objetivos propuestos.
“Conformar una empresa de trabajo que brinde el servicio de traslado

cémodo y seguro a través de la exclusividad del género femenino logrando un

posicionamiento de la empresa dentro del mercado contexto.”
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3.2. Visién del plan de mercadeo

La visidn es la imagen clara de la organizacion, tiene valor cuando se

transforma en el motor diario que impulsa al personal hacer, cambio o ser algo.

“Ser en cinco afos la empresa lider en el servicio de traslado punto a
punto con la mejor atencion seguridad y satisfaccion para nuestras usuarias,
apoyada por un equipo de trabajo que ofrece un servicio de movilizacién en un

ambiente agradable.”

3.3. Objetivos del plan de mercadeo

En nuestro plan de mercadeo, hemos establecido objetivos como las
directrices que indicaran el curso de las acciones a implementarse en la

empresa.

o Ser pioneros en Guatemala en ofrecer un servicio exclusivo para el
sector femenino.

o Alcanzar el posicionamiento del mercado en cuanto marca e imagen en
un plazo de 18 meses.

o Obtener niveles de rentabilidad por lo menos de un 17 por ciento anual.

o Incrementar la demanda total de la empresa en un 24 por ciento

resultado de la implementacion de este plan.

o Lograr una retroalimentacion con los clientes, para la mejora continua de
la calidad.
o Diferenciar Taxis 2000 S. A., de la competencia por la atencion y el valor

agregado que se le da al servicio.
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3.4. Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta administrativa donde se analizan las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, de la letra de cada una de
las palabras anteriores si se unen forman la palabra FODA, éste analisis
relaciona nuestro servicio con el mercado actual, con variables que afectan o

favorecen el desempefio de la empresa.

Puede dividirse en dos grandes grupos, las caracteristicas internas de la
empresa (fortalezas y debilidades) y las caracteristicas externas (oportunidades
y amenazas). Este tipo de analisis representa la situacién actual de la empresa

y del mercado que la rodea.

3.4.1. Fortalezas

Se refiere a todos los aspectos y caracteristicas internas de la empresa
gue nos hacen sobresalir ante la competencia directa, e indirecta si afecta el
consumo de nuestro servicio. Se generan dentro de la empresa y son el

resultado de la organizacion de la misma.

o Los vehiculos que prestan servicio bajo el nombre Taxis 2000 S. A., son
de afio reciente (2008-2012), en buenas condiciones y con sus servicios
al dia.

o Los vehiculos estan en constante renovacion y reparacién de cualquier
desperfecto mecanico.

o La situacion economica-financiera es soélida, que cuenta con un estable
grupo de accionistas.

o El clima organizacional de la empresa es adecuado.

o Servicio de transporte las 24 horas del dia y 365 dias del afio.
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o 10 afios de experiencia en el campo y mercado de servicio de taxi.
o Oficinas centrales ubicadas estratégicamente para el uso de personal y
los pilotos de la empresa.

o Todas las unidades cuentan con un sistema de comunicacion radial.
o Se encuentra una central de llamadas para el servicio al cliente.
o Personal capacitado en servicio al cliente.

3.4.2. Oportunidades

Las oportunidades de mercado son generalmente una situacion favorable
para una empresa, se presenta por el movimiento natural del mercado y de la
conducta del consumidor. Se originan por el mismo mercado pero en ocasiones
suelen ser generadas por una empresa 0 sector determinado. Es decir son
todas aquellas situaciones externas en las cuales la organizacion tiene un
potencial de desarrollo alto frente a la competencia, situaciones en las cuales la

empresa pueda tomar una ventaja competitiva en el mercado.

o La mala imagen de algunas empresas de taxis que brindan este servicio.

o Necesidad de los clientes potenciales en contratar el servicio de taxi
seguro y con buena calidad de servicio.

o No existe en el mercado un competidor que brinda el servicio exclusivo

para mujeres.

o Incremento del Producto Interno Bruto (PIB) en 1 por ciento.

o Existe un crecimiento poblacional 2,5 por ciento.

o Avance en tecnologia TIC'S.

o Aumento de participacién femenina en poblacién econémicamente activa
(PEA).
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3.4.3. Debilidades

Asi como las fortalezas son fuerzas internas, las debilidades representan
algun aspecto en el que la empresa es inferior a la competencia, las debilidades
son generadas dentro de la empresa y pueden ser controladas dentro de la

misma. No deben confundirse con los problemas o las amenazas.

o Falta de promociones para clientes empresariales.

o Desconocimiento de la marca de parte de los clientes potenciales.

o No cuentan con una base de datos de sus clientes frecuentes.

o La empresa no se encuentra posicionada en la mente de los clientes.

o No existe relacion directa con los clientes.

o El servicio no es personalizado para los clientes y todos son tratados de

la misma manera.

o Alto indice de rotacion de los pilotos de las unidades de servicio, el cual
implica alto costos de contratacion.

o Falta de un sistema de incentivos y bonos para los pilotos de la empresa
para retenerlos dentro de la empresa.

o Falta de un plan de mercadeo que permita potencializar los servicios.
o Reconocimiento relativo del nombre de la empresa.
3.44. Amenazas

Es una situacién desfavorable para una empresa se presenta por el
movimiento natural del mercado, de la conducta del cliente o por una mala
imagen o falta de informacion al consumidor. Las amenazas a diferencia de las
oportunidades pese a que son ajenas a la empresa estas si pueden ser
generadas dentro de la misma empresa o por los competidores. Es decir una

amenaza para la empresa puede ser una oportunidad para la competencia y
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viceversa. Las amenazas no se intentan resolver, sino convertirla en

oportunidad.

o Incremento del precio del combustible.

o Alto numero de competidores en la ciudad capital de Guatemala.

o Taxis publicos que ofrecen un servicio a menor costo.

o El creciente indice de robos y delincuencia en el pais.

o Introduccion de transporte publico en la ciudad (Transmetro).

o Introduccion de transporte publico en la ciudad (Transurbano).

o Cambio de politicas del pais o modificaciones de reglamentos de
transporte.

o Competencia informal taxis piratas o ilegales.
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Tabla IV.

Matriz FODA

FACTORES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

INTERNOS

EXTERNOS

Los vehiculos de Taxis 2000 S.A. son de
afio reciente (2008-2012), en buenas
condiciones y con sus servicios al dia.

- Los constantes estdn en constante
renovacion y reparacion de cualquier
desperfecto mecanico.

La situacion financiera es sélida, que cuenta
con un estable grupo de accionistas.

-El clima organizacional de la empresa es
adecuado.

- Cuenta con un servicio de transporte de 24
horas al dia y 365 al afio, también cuentan
con un sistema de comunicacion radial y
cuenta con una central de llamadas para el
servicio al cliente.

-Oficinas centrales ubicadas
estratégicamente para el uso del personal y
pilotos de la empresa.

-Falta de promociones para clientes
empresariales.

-Desconocimiento de la marca de parte de los
clientes potenciales.

-No cuentan con una base de datos de sus
clientes frecuentes.

-La empresa no se encuentra posicionada en la
mente de los clientes.

-No existe relacion directa con los clientes.

-El servicio no es personalizado para los
clientes y todos son tratados de la misma
manera.

-Alto indice de rotacion de los pilotos de las
unidades de servicio, el cual implica alto costos
de contratacion.

-Falta de un sistema de incentivos y bonos para
los pilotos de la empresa para retenerlos dentro
de la empresa.

-Falta de un plan de mercadeo que permita
potencializar los servicios.
Reconocimiento relativo del
empresa.

nombre de la

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

-Incremento del del
combustible.

-Alto nimero de competidores en la
Ciudad Capital de Guatemala.
-Taxis publicos que ofrecen un
servicio a menor costo.
-El creciente indice de
delincuencia en el pais.
-Introduccion de transporte publico
en la ciudad (TRANSMETRO).
-Introduccion de transporte publico
en la ciudad (TRANSURBANO).
-Cambio de politicas del pais o
modificaciones de reglamentos de
transporte.

-Competencia informal taxis piratas
o ilegales.

precio

robos y

-Implementar un sistema satelital geo
posicional, para aumentar la seguridad de
los pilotos y los clientes.

- Agregar a las unidades dispositivos de
alarma para mayor seguridad del cliente.

- Lograr una mejor posicion en el mercado
actual a través del servicio de taxis
exclusivos para mujeres a diferencia de
otros.

Mediante la diferenciacion suplir las
necesidades de los clientes y dar un servicio
que cubra todas las expectativas.

-Con la estrategia de precio equipararse
con los precios de los competidores vy
realizar promociones.

- Agentes vendedores para promocionar las
ventajas del servicio que ofrece la empresa,
principalmente a empresas en la que el sector
femenino sea el predominante.

-Mediante una politica de bonos e incentivos se
puede reducir la rotacion de pilotos y asi lograr
un mayor un mayor compromiso con la
empresa.

-Se contara con una agente vendedora, el cual
ofrezca el servicio de la empresa a clientes
empresariales que puedan fortalecer la cartera
de clientes de la empresa.

-Cambiar el canal de distribucién, logrando que
la empresa es el responsable de acudir al
cliente a prestarle sus servicios

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

-La mala imagen de algunas
empresas de taxis que brindan este
servicio.

-Necesidad de los clientes
potenciales en contratar el servicio
de taxi seguro y con buena calidad
de servicio.

-No existe en el mercado un
competidor que brinda el servicio
exclusivo para mujeres.
-Incremento del Producto
Bruto (PIB) en 1%.

-Existe un crecimiento poblacional
2.5%.

-Avance en tecnologia TIC'S.
-Aumento de participacion femenina
en poblaciéon  econémicamente
activa (PEA).

Interno

-Hacer uso de la tecnologia de la
informaciéon para mantener a los clientes
informados y no perder y no perder la
comunicacion.

-Manejo de base de datos para dar un
seguimiento a los clientes y la
retroalimentacion de nuestros servicios.
-Adquirir una diferencia con un servicio
exclusivo para mujeres, con el propoésito de
posicionarse en la mente del consumidor.
-Capacitar a los pilotos sobre la adecuada
atencion al cliente que deben de realizar en
su dia a dia.

-Incursionar promociones en el mercado
femenino.

-Personalizar la comunicacién entre la empresa
y el cliente.

-Dar valor agregado al servicio exclusivo para
mujeres, con el propdsito de posicionarse en la
mente del consumidor en comparacion a la
competencia.

-Conseguir contactos en varias empresas con el
objetivo de realizar publicidad personalizada
dando a conocer los servicios.

Fuente: elaboracion propia.
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3.5. Estrategias del plan de mercadeo

Los objetivos establecen los resultados finales, las estrategias delinean las
acciones especificas del plan para alcanzar esos objetivos, y por consiguiente

ésos resultados finales deseados.

3.5.1. Segmentacion del mercado

Para poder determinar nuestra segmentacion potencial de mercado, es
preciso determinar cudles son los factores que influyen en la decisién de
compra, mediante la identificacion de los distintos segmentos y sus multiples

necesidades.

3.5.1.1. Variables de segmentacion

Por lo mencionado anteriormente sobre la segmentacion del mercado, es
de suma importancia tomar en cuenta las distintas variables que seran de

apoyo para obtener una vision amplia del mercado:

3.5.1.1.1. Variables geograficas

Este tipo de segmentaciéon como su nombre lo indica, permite usar un
pardmetro geografico para segmentar a los clientes que puede ser regiones,
ciudades, pueblos, carreteras, calzadas. Se decidi6 cubrir el area del

departamento de Guatemala ciudad capital, arterias principales, como lo son:

° Calzada Roosevelt, zona 11
° Calzada San Juan, zona 7
o Avenida Petapa, zona 12
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. Avenida Bolivar, zona 3

o Avenida Reforma, zona 9y 10

o Boulevard los Proceres, zona 10

o Boulevard Liberacion, zona 13

° Avenida las Américas, zona 13y 14
o Diagonal 6, zona 10

o Calle José Marti, zona 2

Figura 11. Mapa de la ciudad capital
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Fuente: Google Maps. Consultado: 15 de marzo de 2013.

3.5.1.1.2. Variables demograficas

Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como edad,

sexo, tamafo de la familia, ingresos y ocupaciones.
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El plan de mercadeo, se especifica en la mujer de cualquier edad del
sector econdmicamente activo del pais; es decir, mujeres que se encuentren en
la capacidad de pagar las tarifas del servicio por los ingresos que obtienen de

su actividad economica.
3.5.1.1.3. Variables conductuales
Son variables de tipo psicolégico para identificar conductas de
comportamiento del individuo relacionadas con el servicio. Describen elementos
de estatus, uso, ocasion, condicion y forma. Las siguientes son las dos

variables conductuales con las que se enfrenta Taxis 2000 S. A.

Figura 12. Variables conductuales

Ordinaria

Ocasiones

Especial

Fuente: elaboracion propia.

o Ordinaria: mujeres que utilizan el servicio de transporte por todas sus

actividades; es decir, trabajo y estudios.

o Especial: las mujeres que utilizan el servicio en ocasiones muy

particulares; es decir fiestas, reuniones o viajes.

54



3.5.2. Posicionamiento

La empresa de Taxis 2000 S. A., tiene como principal objetivo a corto o
bien a mediano plazo lograr una mejor posicién en el mercado actual (ciudad de
Guatemala) a traves del servicio de taxis exclusivos para mujeres a diferencia

de los competidores actualmente.

Unos de los principales objetivos de este trabajo, es lograr un
reposicionamiento de la imagen de la empresa en la mente del consumidor, la
misma que va a estar basada en una diferenciacion del servicio (seguridad,
confort y responsabilidad) y en la medida que sea posible, en una diferenciacion

del precio.

3.5.2.1. Diferenciacién

La diferenciacion del servicio radicara en la nueva capacidad de suplir
todas las necesidades de nuestros clientes, en la entrega de un servicio
integral, que cubra todas las expectativas del cliente, esto es, un servicio que no
solo se limite a movilizacién sino a la coordinacién de servicios periféricos
(expreso, alquiler de vehiculos para eventos, apoyo de las unidades hacia
nuestros clientes en caso de problemas) que complementen la atencién al
cliente, de modo que este se sienta tan a gusto como si estuviera en su propio

vehiculo.
No se trata en lograr ser los mejores ofertantes de servicio de transporte

de punto a punto, se trata de ofrecer un servicio diferente que haga que la

empresa se distinga del resto.
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Y la diferencia se puede hacer mediante el compromiso del recurso
humano que labora en la misma asumiendo la responsabilidad sobre la
honestidad de cada uno de nuestras conductoras. Para la seguridad del cliente,
cada uno de nuestros conductores tendra un credencial que debe ser mostrada
al cliente al momento de recogerlo, de tal forma el usuario obtendra la
tranquilidad de que se estd movilizando con una conductora de nuestra

empresa y no con alguien quien pueda atentar contra su seguridad.

Se cuidara aquellos detalles que son significativos para nuestros clientes,
tal es el caso de un saludo cordial, una variedad de mdusica, revistas y
periodicos para que se distraigan durante el viaje, pafiuelos faciales en caso de
gue lo necesiten, golosinas, botiquin médico, entre otros; y como ultimo punto
ofreciendo servicios adicionales complementarios como mensajeria, servicio de

expreso, servicio de transporte para eventos en empresas.
3.5.3. Estrategias del producto
Son todas aquellas que nos ayudaran a simplificar la decision de elegir
entre uno u otro producto o servicio, dado la interpretacion y nivel de categoria
gue el cliente asigne.
3.5.3.1. Beneficios
Las usuarias del nuevo servicio exclusivo, obtendrdn una serie de

beneficios que hard notar la diferencia con los competidores y servicios

sustitutos en el mercado.
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3.5.3.1.1. Sensoriales
Taxis 2000 S. A., persigue con este plan llegar a la mente de la mujer
guatemalteca como la primera opcion para trasladarse de un lugar a otro de la

manera mas rapida, comoda y segura para ella como mujer.

Posicionando ese concepto de la siguiente forma:

) Automoviles de modelo reciente, caracteristicas:
o Servodireccion sensible al toque, elimina esfuerzos de la direccion
del vehiculo.
o) Medidores faciles de leer, las letras grandes permiten una facil
lectura.
o Sistema de acondicionamiento de aire eficiente, un aumento o

disminucion de la temperatura dentro de la cabina permitird una

mayor comodidad al pasajero.

o Sistema de audio AM/FM con reproductor de CD’s.
o Cinturones de seguridad de tres puntos.
o Transmision automatica de cuatro velocidades, ofrece un suave y

cémodo recorrido.
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Figura 13. Vehiculo modelo

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Nissan_Sentra. Consultado: 06 de abril de 2013.

Vigilancia de la unidad via satelital tiempo real.

o) La tecnologia Lojack, es lider mundial en la localizacion de
vehiculos, con sus sistemas de rastreo y localizacién de bienes
moviles y es el Unico sistema usado por la Policia de los Estados

Unidos de América.

Cuenta con un boton de panico que alerta a una empresa de seguridad.

o Detektor GPS optimiza la administracion de vehiculos y flotas.
Monitorea los vehiculos por medio de una Central de
Procesamiento con servidores de Ultima generacién para que se
obtenga la ubicacién del vehiculo desde su computador y/o

celular, permitiéndole incrementar la eficiencia de su operacion.

Encontrara en la unidad articulos de belleza si los necesita.

Podra realizar llamadas desde el automovil si lo requiere.
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o El piloto de la unidad siempre sera de sexo femenino.

3.5.3.1.2. Racionales

Taxis 2000 S. A., ofrece a los clientes diversas opciones y beneficios para
que la experiencia del cliente con el servicio obtenido sea de la mayor

satisfaccion posible:

o La empresa cuenta con un PBX, la cual tiene cuatro lineas telefonicas
convencionales y dos lineas de teléfonos celulares para poder atender la
demanda de los clientes.

o El usuario tiene un tiempo de espera a diez a quince minutos gratuitos.

o La empresa da el servicio de carreras programadas; es decir, se pacta un
horario con anticipacion, el cual no tiene costo alguno.

o Los clientes vouchers tienen un 5 por ciento de descuento en la
facturacion.

o Se ofrece un servicio las 24 horas del dia los 365 dias del afio.
3.5.3.1.3. Emocionales
Los beneficios emocionales son los mas importantes, porque son los que
todos los usuarios de taxis buscan al adquirir un servicio de transporte, Taxis
2000 S. A, ofrecera:

o Seguridad

Transportar a nuestros clientes con personas honestas y responsables,

cada unidad es monitoreada por la central, con el fin de que cada cliente
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llegue sin ningun problema a su lugar de destino. Ademas todas nuestras
unidades poseen una poliza de seguro en caso de accidentes.

Confianza

Se cuenta con personal con experiencia, capacitados con excelentes
referencias para dar una buena atencion y hacer sentir a nuestros clientes
como si se movilizaran en un vehiculo propio. En caso de que algun cliente
deje alguna pertenencia, el conductor tiene la obligacion de devolverla de
manera urgente.

Comodidad

Nuestros vehiculos son full equipo, la empresa se preocupa de que las
unidades estén en Optimas condiciones al momento de transportar a
nuestros clientes. La pulcritud y confort de los vehiculos es un rol importante
para la empresa.

Privacidad

Toda informacion de nuestros clientes es confidencial y no sera revelada.

3.5.4. Estrategias de precio

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios es un marco de

fijacion de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un

producto y la direccién propuesta para los movimientos de precios a lo largo del

ciclo de vida del producto o servicio. Consiste en establecer precios que sean

atractivos para el cliente, acorde al servicio prestado.
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La estrategia de precios sera orientada a la competencia. En esta
estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los competidores.
Equipararse con los precios de los competidores: se emplea cuando hay gran
cantidad de productos en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa
no tiene practicamente ningun control sobre el precio. Es también una

estrategia habitual cuando existe un precio tradicional o de costumbre.

o Tarifas en horarios establecidos
o Cobro y uso de taximetro en horario establecido
. Promociones prepago

3.5.5. Estrategia de comunicacion

Para poder establecer de una forma mas clara la estrategia de
comunicacién se debe dividir en tres partes fundamentales que daran la pauta y

base para llegar al consumidor final:
3.5.5.1. Publicidad
La publicidad es una forma de comunicacion comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion y de técnicas de propaganda.
En el aspecto de la publicidad se tiene previsto los siguientes puntos:
o Hacer una pancarta, la cual sera utilizada en eventos especiales como:

Fiestas en alguna discoteca, ferias.

o Entregar volantes en los centros comerciales y lugares de diversion.
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o Ser auspiciantes de cualquier evento, ya sea una fiesta en discoteca para
gue las personas sepan que pueden recurrir al servicio de Taxis 2000
S. A

o Comprar una linea de celular, con el objetivo de facilitar la comunicacion

de los clientes con la empresa.
3.5.5.2. Ventas personales
Acudir a las empresas puerta a puerta, ofreciendo los servicios de Taxis
2000 S. A, tratando de atraer el interés de la empresa que se visita para que

solicite nuestros servicios.

La persona que asista por parte de Taxis 2000 S. A. debera:

o Tener buena presencia
o Conocer en su totalidad la informacién de la empresa
o Responder todas las preguntas e inquietudes
o Sugerir alguna solucion
3.5.5.3. Marketing directo

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico

objetivo, Taxis 2000 S. A., realizara lo siguiente:
o Conseguir contactos en varias empresas con el objetivo de mandar malil

con la informacion de nuestro servicio, con el fin de hacer una publicidad

personalizada.
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o Enviar la publicidad por correo electronico a personas conocidas de

manera que se realice una cadena publicitaria.

Hacer un estudio de la base de datos de los clientes que ya no soliciten el
servicio, con el fin de darles a conocer los nuevos cambios y beneficios que

tiene la empresa para sus usuarios.
3.5.6. Estrategia de promocion
Fundamentalmente para lograr el éxito del plan de mercadeo, la publicidad
y difusién para dar a conocer el servicio, posteriormente estrategias para
estimular la necesidad del servicio.
3.5.6.1. Publicidad viral
Basado en el mercadeo boca en boca, mediante medios electronicos
utilizando las redes sociales por su rapido efecto multiplicador, consiste en crear
expectativa y que sea el mismo receptor de propagarlo.
3.5.6.2. Encubierto
La campafia no es inmediatamente aparente, presentando el mensaje viral
como una actividad, pagina o noticia, atractiva o inusual, para que la poblacién

intente resolver el acertijo.

Se crearan redes sociales nuevas de la empresa con hombre encubierto

para no revelar el mensaje, siendo estas:
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. Facebook

. Twitter
. YouTube
o Google +

Publicidad viral: imagenes fijas y con movimiento de situaciones en las

cuales las mujeres se entienden, insertando el mensaje al final.

Esta publicidad viral no sera mayor a 8 semanas.

Figura 14. Arte de publicidad viral

Fuente: elaboracion propia, con programa Adobe Photoshop c¢s5.
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3.5.6.3. Mensaje publicitario

Los mensajes publicitarios no son mas que una técnica de comunicacion
gue estimula e informa a los consumidores de las ventajas de un determinado

producto o servicio.

El mensaje publicitario dara a conocer los beneficios, que brindara el

NUEevo Sservicio:

o Nuevas unidades
o Piloteadas por mujeres
o El boton de pénico

o La vigilancia por GPS

o Accesorios bésicos de belleza
o Disponibilidad de realizar llamadas
. La comodidad de la unidad
J La exclusividad del servicio
. Su facil solicitud
3.5.6.4. Logotipo

El logotipo es una figura con tipografia, colores y/o dibujos que su fin es
identificar a la empresa en el logotipo para los taxis exclusivos para mujeres, se
utilizaron las tipografias Papyrus y Berilium que transmiten elegancia y

seguridad asi como también los siguientes colores segun la psicologia del color.

o Blanco: pureza
° Fucsia: fuerza
° Amatrillo: amistad
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o Negro: formalidad.

° Rosa: femenino

Figura 15. Logotipo de los taxis

LR

Fuente: elaboracion propia, con programa Adobe Photoshop c¢s5.

3.5.6.5. Estrategia de los medios de comunicacion

Consiste en hacer uso de uno o varios medios de comunicacién para dar a
conocer el servicio que brinda la empresa, los medios de comunicacion que se

utilizaran por su y seran los siguientes:

o Vallas publicitarias: una valla publicitaria o panel publicitario es una
estructura de publicidad exterior consistente en un soporte plano sobre el

gue se fijan anuncios graficos.

o Anuncios de radio: medio publicitario mas popular y unido al publico
medio, alta segmentacion de mercado por medio de publicidad auditiva.
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o Publicidad en internet: medio interactivo, y en constante actualizacion,

informando, contactando y puede llegar a cerrar la venta directa.

o Redes sociales: medio de informacion y comunicacion personal e

impersonal, logra un acercamiento con el cliente.

3.5.7. Estrategia de relaciones publicas

Cada vez que un cliente nuevo se suba a uno de los vehiculos, los
conductores deberan entregarle la tarjeta d presentacion, un calendario, llavero
de la empresa; con el objetivo de que se lleve una buena impresion y a su vez
los conductores deberan darle una breve informacién acerca de todos los

beneficios que tendran si se vuelven clientes habituales de Taxis 2000 S. A.
3.5.8. Estrategia de canales de distribucion de servicio
La empresa tiene que tomar una serie de decisiones estratégicas, en

relacion a los canales de distribucién actuales e implementar uno diferente para

el alcance de los objetivos.

Figura 16. Tipos de canales de distribucion
Canal Anterior: Cliente | > Taxis 2000 S. A.
Canal Actual: Taxis 2000 S. A. [ > Cliente

Fuente: elaboracion propia.
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. Canal anterior

o El cliente encuentra la necesidad de wusar un servicio de
transporte.
o Debe escoger entre algunas empresas que ofrecen el mismo

servicio (transporte).

o Analiza cual le conviene y escoge Taxis 2000 S. A.
° Canal actual
o Taxis 2000 S. A., acude al cliente a ofrecer el servicio de

transporte, llevando la carta de presentacion, tarifas e indica los
beneficios que obtendria al ser cliente de la empresa.

o Al cliente se le presenta la necesidad de usar el servicio de
transporte y llama a Taxis 2000 S. A.

o Los operadores toman los datos y a su vez le indican a los

conductores el destino para recoger al cliente.

Como se puede notar en el proceso anterior, el cliente era quien buscaba
la empresa para ser atendido en su necesidad, y eso con este plan de
mercadeo dard un giro completo, porque ahora Taxis 2000 S. A., sera quien
buscara a sus futuros clientes, acudird a las empresas a ofrecer sus servicios.

3.5.9. Estrategia de fuerza de ventas

Esta estrategia es fundamental para el desarrollo del plan, ya que es la

encargada de cerrar el circulo de las estrategias descritas anteriormente.
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Se contard con una agente vendedora, la cual ofrezca el servicio de la
empresa con todos sus beneficios, empresas las cuales la fuerza productiva
sea el sector femenino en su mayoria, no por esto dejando descuidado los
nichos de mercado en los que sea el masculino el predominante con la actual

flotilla que maneja la empresa.

o Call Center

o Colegios para Sefioritas
o Universidades

o Hospitales

o Almacenes

. Restaurantes

o Oficinas

. Bancos
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4. EVALUACION E IMPLEMENTACION DEL PLAN

Una vez terminado el plan de mercadeo es necesario valorar factores para
la implementacion y analizar los resultados por medio de una estrategia de

evaluacion.

La evaluacion es el principal sostén, el éxito o fracaso, puede depender de

la evaluacién e implementacion que se le da al plan de mercadeo.

4.1. Calendarizacion

La calendarizacién consiste en establecer tiempos de realizacion para
cada una de las actividades estratégicas que se definieron. Esta pretende

organizar todas las actividades y a su vez es un método de control importante.

El cronograma permite a la gerencia observar los progresos de los planes
y tomar las acciones necesarias para mantener las actividades dentro del
tiempo limite establecido. Permite a los responsables la verificacion visual del
tiempo, y determinar si la actividad esta adelantada, en tiempo o retrasada,

segun la planeacion original.
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Fuente: elaboracion propia.
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4.2. Presupuesto

Todo lo planificado tiene un costo y es un costo generalmente alto
tratandose de mercadeo es una fuerte inversion para la empresa. El
presupuesto, es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacién
de las actividades estratégicas, es decir, la asignacion de recursos.

Se aplico el enfoque de un presupuesto por paridad comparativa en la que
la empresa establece su presupuesto de mercadotecnia de acuerdo a las
actividades que desarrolla la competencia, de tal forma que pueda establecer

una competencia directa y agresiva.
Este método permite mantener la participacion de mercado y la

competencia con el o los lideres del mercado, la mayor ventaja de este método

es no permitir que la competencia tome ventajas sensibles sobre la empresa.
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Tabla VI. Desglose del presupuesto

PRESUPUESTO PLAN DE MERCADEO

Descripcidn Concepto | Cantidad | Valor | Sub Total
LANZAMIENTO
Fintura general (rosado) WVehiculos 100 @ 200000 (Q 20000000
Letrero capota Vehiculos 100 Q 73241 Q 732400
Taximetro Vehiculos 100 @ 84240 (Q 8424000
Instalacion de GPS |
Tecnologia Lojack) Vehiculos 100 Q 291200 (Q 29120000
Botdn de panico WVehiculos 100 Q 407200 (Q 407 200,00
Total lanzamiento Q 989 564,00
PUBLICIDAD
Pautas en radio FIM. Frecuencia a0 2 150000 Q 7500000
Volanteo Frecuencia 50 @ 50000 (Q 2500000
Television Nacional Frecuencia 20 Q 765900 Q 15318000
Television por cable Frecuencia 35 Q 457000 (Q 15995000
Publicidad en internet - - Q2 B90,00|Q 4 450,00
Publicidad viral - - Q2 150000 (Q 7 500,00
Total Publicidad Q 425 080,00
PROMOCION
Material POP Unidades 1500 | Q 25001 Q 37 500,00
Mupis Unidades 20 2 150000 (Q 3000000
Vallas Publicitarias Unidades 20 Q2 250000|Q 5000000
Fuerza de ventas - - Q22500000 (Q  25000,00
Total Promocian Q142 500,00
Gran Total Q 1 557 544,00

Fuente: elaboracion propia.

El tiempo estipulado para la elaboracion del presupuesto es de un afio
comercial, debido a que no se cuenta con un dato especifico de cuando se
lanzaré al mercado cada una de las actividades y promociones mencionadas en

el presupuesto.
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4.3. Evaluacion y ajustes del plan

Una buena evaluacion parte del conocimiento de los puestos de trabajo
involucrados en la empresa con la jerarquia correspondiente, para
posteriormente poder verificar el avance o estancamiento del mismo. Se detalla

a continuacion:

43.1. Gerencia General

El rendimiento general de un equipo, descansa en el gerente general,
tiene un impacto en los grupos y equipos de trabajo, por lo que debera realizar

las siguientes tareas para el buen funcionamiento del plan:

o La Gerencia General sera la encargada de la direccion y toma de
decisiones sobre los diferentes aspectos durante la implementacion y
seguimiento del plan de mercadeo.

. Accionara para que se cuente con los recursos que permitan concretar
las estrategias propuestas anteriormente.

o Serd la encargada de autorizar las actividades con su respectivo
presupuesto a los puestos de trabajo involucrados.

o Explicara las funciones propias y la asignacion de tareas que debera
desarrollar cada puesto especifico.

o Revisara periédicamente sobre la vigencia o cambios que se produzcan

en los puestos de trabajo.
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4.3.2. Departamento Financiero

La gestion financiera esta intimamente relacionada con la toma de
decisiones, relativas al tamafio y composicion de los activos, al nivel y

estructura de la financiacion y a la politica.

o Velara por un adecuado flujo de efectivo

o Mantendra la disponibilidad de recursos

o Analizara y considerara nuevos desembolsos para la ejecucion del plan
4.3.3. Departamento de Ventas

Este departamento es fundamental de la empresa, debido a que en base a
los resultados que se obtendran se pueden hacer modificaciones o alineaciones

de las estrategias.

o Mantendra una estrecha comunicacién con el departamento de gerencia,
reportando semanalmente los logros y las dificultades que ha
experimentado.

o Reforzard las estrategias de producto, precio y promocién del plan.

4.3.4. Departamento de Recursos Humanos

Para administrarse efectivamente el personal de una organizacion, se
requiere de un programa que le permita la administraciéon tener la mas completa

seleccidn de personas idoneas.

o Encargado del reclutamiento y seleccion del recurso humano con los

requerimientos del plan.
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o Inducir y capacitar al nuevo personal de la empresa.

o Llevar a cabo entrevistas y reportar a gerencia los casos atipicos al plan.
o Medir la eficiencia de cada piloto periodicamente.
4.3.5. Departamento de Recepcion

La buena relaciéon con el cliente, determina si sera un cliente frecuente o si
no volvera a adquirir el servicio, por lo que Taxis 2000 S. A., deber& renovar un

programa de servicio al cliente.

o Establecer buena relacién con los clientes.

o Dar un trato adecuado a los clientes.

o Establecer buenas relaciones interpersonales.
4.3.6. Departamento de Servicios

La empresa debe auditar que todas las funciones de los involucrados
anteriormente detalladas se cumplan, debido a la falta de este tipo de

supervisiones es que el servicio se deteriora.

o Esforzarse en conocer al cliente y sus necesidades.

o Considerar la imagen personal como parte del servicio.

o Mostrar una actitud positiva y cortés.

o Escuchar con atencion y hablar con claridad.

o Transportar al cliente con responsabilidad al lugar de destino.

o Mantener una actitud de respeto y consideracién hacia los clientes.

o Mantener actitud de colaboracion y auxilio con los comparfieros cuando lo
soliciten.

o Reportarse diariamente en el horario correspondiente.
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o Revisar la existencia y el estado de los articulos de belleza.

. Mantener en excelentes condiciones el exterior del vehiculo.
. Mantener en excelentes condiciones el interior del vehiculo.
4.4. Nivel de participacion de los empleados

El alto nivel de participacion le brinda al empleado de un nivel muy inferior
a sentirse involucrado con el plan, se motiva la participacion en equipo. El
método de sugerencias a través de discusiones periddicas puede complementar

el éxito del plan de mercadeo.

4.5. Capacitacion

Si la empresa cuenta con un personal capacitado, la inversion producira
resultados sobresalientes, es por ello la importancia que los empleados

conozcan:

o El propésito y la estrategia de la empresa. Es necesario enfocarse con el
nuevo personal en lograr un compromiso emocional con la estrategia
bésica de la empresa, valores como servicio de excelencia, trabajo en

equipo, respeto honestidad e integridad.
o Iniciando con el historial de la empresa su filosofia, los estandares que se
espera del personal y una explicacion como es la parte operativa de la

empresa.

o Habilidades técnicas e interpersonales. De mucha importancia el que los

empleados conozcan habilidades verbales, como establecer contacto
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visual con el cliente, decodificar el lenguaje corporal y hasta las

expresiones faciales.

o Conocimiento del servicio. Los empleados deben ser capaz de explicar
con mucho detalle el servicio que se esta brindando, y posicionar la

empresa correctamente
4.6. Indicadores

Un indicador es una relacion entre las variables cuantitativas y cualitativas
mismas que permiten analizar y estudiar las tendencias generadas en un

proceso, respecto de los objetivos y metas planteadas.

Los indicadores pueden ser unidades, indices, valores. Son la expresion
cuantitativa del comportamiento del desempefio de la empresa, o una de sus

areas o departamentos.
o Indicadores financieros
Indicaran como es que la empresa esta llevando su flujo de efectivo sera

una fotografia del estado financiero de la empresa, servira para la toma de

decision al momento de evaluar las entradas y salidas monetarias.

o Rentabilidad

Utilidad Neta

Rentabilidad sobre ventas= ecuacion (1)
Ventas
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o Liquidez

Activo Corriente

Razon Corriente= ——
Pasivo Corriente

ecuacion (2)

o Endeudamiento

Pasivo Total

Endeudamiento Total= A otivo Tota]

ecuacion (3)

° Indicadores de clientes

El desempefio de la organizacion frente al mercado y al cliente, es uno de
los factores claves del éxito en los mercados de hoy, es necesario medir el
desempefio para mantener informaciéon permanente y confiable que permita

responder anticipadamente al mercado pueden utilizarse los siguientes

indicadores:
o indice del mercado
.. # de clientes nuevos .,
Crecimiento del Mercado= : 2% *100ecuacion (4)
# de clientes totales
o indice de recuerdo
. Numero de menciones .,
Top of mind (Recuerdo de la marca)= . ecuacion (5)
Total de entrevistados
o indice de Clientes

£ . ., # de clientes satisfechosdad del servicio
Indice de satisfaccion= *100

# total de clientes ecuacion (6)
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oo . . Clientes frecuentes (3 meses minimo .z
Indice de fidelidad= ( , )*100ecuacion (7)
# total de clientes

o Indice de comercializacion

Servicios prestados
Servicios presupuestados

Efectividad comercial= ecuacion (8)

Clientes en cartera
Total de clientes mercado objetivo

Eficiencia en el servicio= ecuacion (9)

Clientes activos

Eficiencia= Clientes en cartera

ecuacion (10)

o Indicadores de procesos internos

Los procesos de una empresa pueden clasificarse en dos grandes
categorias que son: procesos gerenciales los cuales son estan relacionados
con la gestion empresarial dirigidos al logro de sus objetivos. La otra categoria
son los procesos operativos los cuales soportan y facilitan el logro de los
objetivos.

Los indices mas frecuentes en la relacion de la perspectiva de procesos

internos son los siguientes:

# de reclamos del periodo actual

Indice de reclamos= # de reclamos del periodo anterior

<lecuacion (11)

# de reuniones realizadas

Efectividad de Reuniones= .
# de reuniones planteadas

ecuacion (12)
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o indice de crecimiento

Total de sugerencias recibidas
Total de empleados

indice de participacion= ecuacion (13)

Total de sugerencias aceptadas

Indice de creatividad= Total de sugerencias recibidas

ecuacion (14)

Ingresos totales-Gastos totales
Total de sugerencias

Contribucion neta de la participacion= ecuacion(15)
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5. CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MERCADEO

5.1. Plan de seguimiento

El éxito o el fracaso del plan de mercadotecnia pueden atribuirse a la
ponderacion que se le dé a la parte de seguimiento de todas las estrategias
descritas anteriormente. Lo que persigue el plan de seguimiento es monitorear y

retroalimentar el objetivo, las estrategias y presupuestos.

Para poder asegurarse de que se esta alcanzando los objetivos previstos
por el plan y que las estrategias y tacticas son las mas apropiadas, se debe
establecer procedimientos de seguimiento y control del plan. Este control tiene
como misién asegurar el cumplimiento del plan e implica medir los resultados
de las acciones emprendidas, diagnosticando el grado de cumplimiento de los
objetivos previstos y la toma de medidas correctoras en el caso de que se

considere necesario.

La empresa Taxis 2000 S. A., debe controlar y evaluar constantemente los
resultados obtenidos por las estrategias establecidas, puesto que, tanto el

mercado como el entorno, experimentan constantes cambios y fluctuaciones.

51.1. Informe de ventas

Por muy bien que este planificado el plan de mercadotecnia no sera
perfecto por las variables incontrolables y el surgimiento de nuevas, el informe
de ventas es la principal herramienta que se dispone. Se debe establecer una
tendencia de ventas estadistica antes del plan de mercadotecnia para
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compararla después con el lanzamiento, y darle el seguimiento semanal,
mensual y anualmente. Al realizar la comparacion se debe especificar el
namero de clientes potenciales que entran después de una nueva estrategia y

determinar cudl fue la fuente principal por la cual se enteraron.

Los informes que se pueden trabajar pueden ser por empresa, zona de la
ciudad capital, fecha de lanzamiento de promocion, temporada del afio y hora
del dia.

5.1.2. Variables de seguimiento

El control y seguimiento del plan se debera basar en variables criticas y
cuantificables que sean importantes en la toma de decisiones. Estas se

describen a continuacion.

51.2.1. Volumen de venta

Definitivamente, son estos los que arrojan los principales resultados, pues
su alza o baja determinan la efectividad de las estrategias. Para profundizar en
este punto, se puede realizar un analisis de variacion de ventas, que ayudara a
estudiar como ha contribuido cada factor al incremento o disminucion del

volumen de ventas.

5.1.2.2. Afluencia de clientes

La medicidon de esta variable es importante debido a que el aumento de la
afluencia significa que la estrategia de comunicacion fue buena y captada por el
mercado. La captura y conteo del flujo de clientes potenciales , en el tiempo,

provee un indicador de tendencias, permitiendo al negocio centrar sus
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esfuerzos a un publico objetivo, direccionando de manera eficiente el plan de

mercadeo, maximizando las potenciales ventas.
5.1.2.3. Participacion en el mercado
Los sondeos de mercado deberan realizarse cada cierto tiempo (una
frecuencia de 6 meses serd un tiempo prudencial), con la finalidad de

determinar el comportamiento en el mercado y plantear nuevos obijetivos.

La importancia de medir y dar un seguimiento a la participacién en el

mercado del servicio de taxis para la poblacién de mujeres son los siguientes:

o Refleja la presencia del servicio en el mercado meta anteriormente
establecida.

o Mide tangiblemente la preferencia del consumidor hacia nuestro servicio.

o Un alto nivel de participacion de mercado puede representar un alto nivel

de retorno de la inversion.
o Nos indica que los servicios con mayor participacion relativa de mercado,

seran mas rentables.

5.2. Control del plan de mercadeo

El control de las acciones descritas en el plan de mercadeo, permiten
saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando
las estrategias y tacticas definidas anteriormente. A través de este control se
pretende detectar los posibles fallos y desviaciones que éstos vayan generando

para poder aplicar soluciones y medidas correctivas o preventivas.
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Lo més importante para el control de la planeacion de mercadeo es
recordar que es lo que se quiere lograr, es decir verificar los objetivos que se

quieren alcanzar.

El establecer medidas de control es la unica forma que se logre cumplir
con las estrategias de mercadotecnia, ya que permitirdn verificar el correcto

desarrollo de las mismas.

5.2.1. Control preventivo

Se enfoca en la supervision y regulacion de los recursos, con el fin de
asegurarse de que cumplen con las normas y especificaciones requeridas para
cumplir con los objetivos del plan. Los recursos que puede estar sujeto al
control preventivo son los pilotos, el dinero, el tiempo, o cualquier otro recurso

utilizado en la empresa.

Este tipo de control se anticipa a los posibles problemas y pronostica la
ocurrencia de los mismos, consiste como su nombre lo indica la prevencion

antes que la correccion.

5.2.2. Control concurrente

Se presenta cuando la accion se lleva a cabo, es la supervision directa del
funcionamiento y corrige las acciones antes que resulten perjudiciales para la

empresa.

En este tipo de control se hace énfasis en la identificacién de aquellas
dificultades que se pudieran presentar en el proceso y que pudieran dar como

resultado un servicio deficiente.
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Ya que el control concurrente se basa en la supervision de las actividades,
se requiere de un conocimiento profundo de las tareas especificas necesarias
para la realizacion del plan, asi como su interrelacion para el logro del servicio

final.

Por todo lo anterior, puede resultar dificil implantar tal tipo de control en
aguellas tareas que requieren de creatividad o innovacion, ya que para tales
actividades resulta practicamente imposible la especificacion exacta de lo que

deberia hacerse para lograr el resultado deseado.

Por ellos, cuando la creatividad e innovacién son significativas, deber
otorgarse mayor importancia, tanto al control preventivo (gente competente,

equipo adecuado), como al control de retroalimentacion.

5.2.3. Control de retroalimentacion

Este tipo de control enfoca sobre el uso de la informacién de los
resultados anteriores para corregir posibles desviaciones futuras de estandar
aceptable. Por lo tanto concentra la atencion en los productos finales de una

organizacioén; en particular la calidad de un producto o servicio final.

El principal inconveniente de este tipo de control es que en el momento
gue se tiene la informacion el dafio ya estd hecho, es decir, se lleva a cabo
después de la accion.

5.2.4. Satisfaccion del cliente

El lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para

ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende en el mercado meta.
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Si bien, existen diversos beneficios que la empresa Taxis 2000 S. A.
puede obtener al lograr la satisfaccibn de sus clientes, estos pueden ser
resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la

importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

o Primer beneficio: el cliente satisfecho, por lo general, vuelve a utilizar el
servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad.

o Segundo beneficio: el cliente satisfecho comunica a oros sus
experiencias positivas del servicio. Por tanto la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus
familiares, amistades y conocidos..

o Tercer beneficio: el cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar en el

mercado.

Los elementos que conforman la satisfaccion del cliente esta conformado

por tres:

o El rendimiento percibido: se refiere al desempefio que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir el servicio.

o Las expectativas: las expectativas son las esperanzas que los clientes
tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen
por el efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones:

o Promesas que hace la empresa acerca de los beneficios que

brinda el servicio.

o Experiencias anteriores.
o Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion.
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o Promesas que ofrecen los competidores.

o Los niveles de satisfaccion: luego de adquirir el servicio, los clientes

experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion:

o Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

o Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.

o) Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido

excede a las expectativas del cliente.

5.2.5. Lealtad del cliente

Si la lealtad del cliente con la empresa es el fruto de una buena
satisfaccion, de un agrado del servicio, del valor percibido es casi seguro que la

participacion en el mercado ira al alza.
5.2.6. Participacion en el mercado
Conseguir a un cliente nuevo, la teoria dice que cuesta de cinco a diez
veces mas que satisfacer y mantener al cliente actual, la participacion en el

mercado puede aumentar tan solo con mantener a los clientes actuales e

impedir que elijan otra empresa de taxis.

5.2.7. Tasa de pérdidas de clientes

Estadisticamente el cuarenta y cuatro por ciento de los clientes cambia de

su proveedor de servicio por las fallas en el mismo y poca satisfaccion. Siendo
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doblemente perjudicial para la empresa ya que se pierde el mercadeo de boca
en boca, una medida para atraer al cliente es asignar puntos de lealtad en el

record personal.

Figura 17. Circulo de lealtad

1. Establicimiento
de una base para la
lealtad.

LEALTAD
DEL
CLIENTE

3. Reduccion de 2. Creacion de
impulsores de la Vinculos de
desercion lealtad.

Fuente: elaboracion propia.

5.2.7.1. Establecimiento de una base para la lealtad

Los resultados de varios estudios de campo demuestran que los clientes

leales a una determinada marca o compafiia, son mucho mas rentables para la
comparniia, que crear otros clientes.

o Segmentar el mercado para ajustar las necesidades del cliente a la

capacidad de la empresa.
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o Ser selectivos adquiriendo especificamente clientes que se ajustan a la

segmentacion.

o Administrar la base de clientes por medio de una jerarquizacion efectiva
del servicio.
o Prestar un servicio de calidad.
5.2.7.2. Creacion de vinculos de lealtad

La lealtad del cliente se define como la conducta repetida de adquisicion
de un producto o servicio, debido a actitudes favorables o a la toma de decision

de un proceso evaluativo.

. Establecer vinculos de alto nivel
o Social
o Personal
o Estructural
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Figura 18. Pirdmide de tipo de clientes

* Grupo muy pequefio de clientes, no
Pl son sencibles al precio, son frecuentes
y aportan ganancias

* El grupo es mayor pero
aportan menos ganancias, no
se comprometen con la
empresa, son mas sencibles al
precio.

*» El grupo mas grande
de la base de clienes,
caracteristica que lo
hace importante, pero
la ganancia es
marginal.

Fuente: elaboracion propia.

o Entregar recompensas de lealtad

o Econdmicas

o No econOémicas

o Niveles més altos de servicio

o Reconocimiento y agradecimiento
. Profundizar la relacién

o Ventas complementarias
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o Ventas de paquetes
5.2.7.3. Reduccion de impulsores de la desercién
Existen muchos factores por la cual las personas dejan de utilizar o
adquirir un servicio, por lo cual es importante disminuir estos lo mas posible

realizando lo siguiente:

o Realizar un diagndstico de clientes que disminuyen su uso del servicio y

pueden desertar.

o Poner en accién procesos efectivos de quejas y recuperacion del
servicio.
5.3. Sistema de control

El plan de mercadeo como tal, no indica si los resultados seran los
deseados. Para determinar si la planificacion fue la correcta, se tendran los

sistemas de control propuestos a continuacion.
5.3.1. Andlisis de comparacién
Se deben comparar los estados de resultados y balance general de la

empresa versus anos anteriores, eso indicara el comportamiento de la utilidad y

rentabilidad.
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5.3.2. Identificacién de problemas
De acuerdo a lo anterior, en caso de no cumplirse las expectativas, sera
necesario identificar puntualmente los problemas que pudiesen estar causando
los inconvenientes.
5.3.3. Replanteo de soluciones
Identificar los problemas, replantear parcialmente algunos puntos del plan

serd importante y corregir sobre la marcha serd una alternativa que podra

solucionar problemas a largo o corto plazo.
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CONCLUSIONES

Evaluacion de la situacion organizacional actual de la empresa Taxis
2000, S. A., concluyendo que si esta en condiciones de crecimiento y
expansion para incursionar en el nicho de mercado femenino dando la

exclusividad al mismo.

Identificacion de los medios de promocion adecuados al segmento de
mercado que fue el medio alto, siendo estas pautas en radio y television
abierta y por cable, las redes sociales y publicidad en Internet, haciendo

un lanzamiento masivo de publicidad viral.

Se identificaron las variables que el mercado y la competencia por
naturaleza crean, siendo estas las oportunidades y las amenazas, por
medio del plan de mercadotecnia planteado se pretende convertir

factores adversos en oportunidades con el nuevo servicio ofrecido.

El cronograma del plan de mercadeo esta planteado para cumplir con
una de las estrategias planteadas en el plan en el 2014, tiene un

presupuesto aproximado de Q 1 557 544,00.

Establecimiento de estrategias de precio, producto, promocion y plaza
siendo los canales para cumplir los objetivos del plan, estas estrategias
contribuyen al posicionamiento deseado por la empresa Taxis 2000
S. A., dando altas probabilidades de éxito en ser pioneros en el servicio

exclusivo de transporte de mujeres.
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Un factor primordial en esta clase de negocios que practicamente
manejan el mismo sistema es el lograr un valor adicional y mejorar cada

dia ofreciendo un servicio de éptima calidad.

La mayor amenaza para la empresa Taxis 2000 S. A, es el facil acceso y
débiles barreras a la introduccion de empresas del mismo tipo al
mercado, por eso se debe contrarrestar con la gran oportunidad que
tiene la empresa de ser la primer empresa con este servicio innovador y

exclusivo con un mercado meta bien definido.
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RECOMENDACIONES

Los medios de promocion empleados en el lanzamiento del nuevo
servicio por medio del plan de marketing se tendran que renovar y

hacer uso de nuevas plataformas que la tecnologia utiliza.

Identificar periodicamente las fortalezas y debilidades de la empresa,
poniendo mucha atencion en estas ultimas ya que por medio de ellas la

competencia tiene ventajas y generando crisis a la compafiia.

De igual forma las variables de oportunidades y amenazas se tienen
gue analizar periddicamente de tal forma que ante la aparicion de una
oportunidad, planificar las acciones que la empresa puede realizar para
tomar ventaja ante la competencia, y con respecto a las amenazas
analizar la forma de como perjudiqguen en menor medida el

funcionamiento de la empresa.

Las estrategias de mercado cambian de acuerdo al mismo mercado por
consiguiente se recomienda realizar un plan de marketing al menos

cada dos o tres afios para estar actualizados.
Hacer reuniones frecuentes con los concesionarios y con los

conductores con el fin de juntos dar valor agregado al servicio, corregir

errores y eliminar los incumplimientos o faltas.
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Analizar y dar importancia a la retroalimentacion que dan los clientes,
las opiniones que ellos tienen del servicio son un factor importante que

puede ayudar a la mejora continua del servicio.

Con respecto a la situacion organizacional hay que recordar que no
existe la perfeccion, por consiguiente todo proceso siempre necesitara
una mejora continua y una mejor estructura organizacional, mientras
mas versatil sea la empresa mayor sera la adaptabilidad que adoptara

frente a los continuos cambios del mercado.
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Figura 19. Reglas de atencién al cliente

Las 10 reglas principales

De la atencion al cliente en taxis

Esfuérzate en conocer al cliente y sus necesidades, se capaz de
ponerte en su lugar.

Considera tu imagen personal como parte del servicio.

Muestra disponibilidad por atender y ayudar a los clientes.

Ten una actitud positiva y muéstrate cortés.

No digas NO, busca una solucion.

Escucha con atencién y exprésate con claridad.

Convierte las quejas en oportunidades para cambiar.

8.

Respeta a tus comparieros y equipo de trabajo.

9.

Interésate en aprender y mejorar habilidades y conocimientos.

10.Conoce bien el destino en el que te encuentras.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 20. Uniformes

Bordado del logotipo

COLOR BLUSA DiA
Blanca C} Lunes
Celeste Miercoles
Anaranjada O Viernes

Fuente: elaboracion propia, con programa Adobe Photoshop c¢s5.

Figura 21. Carné de identificacion

Carné de identificacién

Nombre: AAAA 9AA

|
Unidad No. 55555 ;
Cod. 1234

Misicr:
“Conformar una empresa
de trabajo qgque brinde el
servicio de traslado
comodo v seguro
a través de la exclusividad
del género femenino. ™

Fuente: elaboracion propia, con programa Adobe Photoshop c¢s5.
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Figura 22. Tabla de codigos (taxistas)
TABLA D E CODIGOS
1001 LA RECIBO MAL 1047  MECESITO RESPALDO DE OTRA UNIDAD
1002 LA RECIBO BIEM 1048  AGLOMERACION DE CARRERAS
1009 MENSAIE RECIBIDO (QSL) 1049  PROCURE PASAR POR
1005 COMUNICACION CON UN 1016 1050  VIAJE FUERA DE LA CIUDAD
1606 OCUPADO PERO ATENTD 1051  NO HAY TRAFICO
1008 EN SERVICIO ATENTO 1052  HAGA SILENCIO
1009 RETRANSMITA MENSAJE (QST) 1053 DIRIIASE EN ESTE MOMENTO
1010  TRANSMISION COMPLETA 1054  ME PUEDE REALIZAR LA CARRERA
1011 ESTA HABLANDO MUY RAPIDO 1055 REPORTESE FRECUENTEMENTE
1012 TENGO VISITAS 1056 ABILITADO S/N AL MOMENTOD
1013 ESTA USANDO MUCHO LA FRECUENCIA 1057  INFORME SU 1020
1015 TENGO RAZONES PERSONALES 1058 LIBRE DE SERVICIO
1016 COLABORADOR 1059 OCUPADO CON CARRERA
1017 HEGACION URGENTE 1060 TORMENTO ESTABLE EN PROGRESO
10 18  TIENE ALGO PARA MI 1061  HAGA UN SEGUIMIENTO DE MI QSY
1019 MO TENGO NADA PARA USTED 1062 ESTA USANDO MUCHO LA FRECUENCIA
1020 DIRECCION, COORDENADAS EXACTAS 1063 TODO LO QUE DIGA ES MENTIRA
1021  REALICE LLAMADA TELEFONICA 1064  HORA PICO PROHIBIDO TRANSMITIR
1022 PRESENTE O EN PERSONA 1065 PRECIO PACTADO POR LA CENTRAL
1023 CAMBIO DE TURNO O COLABORADOR 1066 INDIQUE EL VALOR
1024 DIRDASE RAPIDAMENTE 1067 DISCULPE POR FAVOR
1025 PUEDE HACER CONTACTO CON 1068 HUMERO DE PASAJEROS
1026  NO CAMBIE DE CANAL 1069 CLIENTE EXTRANJERO
1028 LEVANTE LA VOZ 1070 FUEGD
1031 CAMBIO DE CANAL 1071  BUEN CLIENTE
1035  INFORMACION CONFIDENCIAL 1072 CLIENTE SATISFECHO
1036 HORA ACTUAL 1073 CLIENTE INCONFORME
1038  SE REQUIERE UNA AMBULANCIA 1077 LOSIENTD
1040 SE REQUIERE UN MEDICO 1080 FASTIDIADO, MOLESTO
1042 ACCIDENTE DE TRANSITO 1081  INSULTO, MALAS PALABRAS
1043  TRAFICO EXEDENTE 10 100  PODRIA ESPERARME UNOS CICLOS
1043 REALICE CARRERA 10200 POLICIA
1045 NO REALICE CARRERA 10217  FARMACIA DE TURNO
1046 CERCADE 10300 CARRERA PROGRAMADA
©Q  LLAMADA GENERAL A LAS UNIDADES FL  EBRIO, TOMADO
QAP  ATENTO A LA FRECUENCIA S/H  SIN NOVEDAD
QPN INTERFERENCIA DE OTRAS UNIDADES 73 CORDIALES  SALUDOS
QRA  NOMBRE BaB  VERSE EN PERSONA
QRK  # DE COOPERATIVA Y # DE UNIDAD 885,995  BESOS, ABRAZOS
QRN INTERFERENCIA ATMOSFERICA 211M  CAMA
QRT  APAGAR LA RADIO 7Z  SUERO, DORMIDO
QRY  AYUDA, A SUS ORDENES CRISTALITO-A  NIRO, NIRA
QRX SILENCIO C.D.BOMBER BAfO
QRZ NUMERO DE LA UNIDAD F.R.C.  ABRAZO
QSA  SERAL CALIFICADA (1...10) FUTURISIMO-A  NOVIO, NOVIA
Q5L MENSAJE RECIBIDO (10 04) PRIMERISIMO-A  ESPOSO, ESPOSA
QSO VIAJE FUERA DE LA CIUDAD SUPER PRIMERISIMO-A  PAPA, MAMA
Q5P RETRANSMITA EL MENSAJE (10 05) VP PASAJERO HOMBRE
QST RETRANSMITA EL MENSAIE (10 09) MP  PASAJERO MUJER
QSY  DESTINO, ME TRASLADO A LD.500 NUMERO DE TELEFONO
~_~re AR & - - ——
Fuente: http://es.pedia.org/wiki/C%C3%B3digo_Q_de_se%C3%Blales. Consultado: 13

de marzo de 2013.
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Figura 23. Ejemplo Contrato de afiliacion

TAXIS 2,000, S. A.

En la Cindgd do Ceatamala, @l 4ia Quincs do Jelios del afic Doo Mil T-eoe, DOoSoC=00:
Gleria Florinda Paraer Cdcares <e 2 Flguarss, 4o 2 Sod-enta oy ooches afise de adad,
Jquataemalteca, ocon oddsls da wecindad nimess de ooden A oguldén Une y da -egisgtoo
Salsclances ochanta ¥ slabta mil oocheclanteg ochs (A-1 £87,808) extandidg pos- @l Acalda
Municipal de Soatemals, depactavants de Cuatemala, goilsn aotla en oalidgd de Ceoanta
Cana=al ¥ Bap-apantanta Lng'.:.l da la amp-aps Tawis 2000, Sscladad Anénima whicads an la
tralnta ¥ una avenida AT mme guidn Suaraents ¥y So8 rofa Slata Thatlin unes, da S8Ta
Cindad, oconetitunida en eecscitosa piblica ndmess seaEenta y ochs (E8) awtesizada an la
Ciondad da Seatemala pocs la Notasia Neslis Golsela Cl-denas Baortista, el weintisiete da
Kowiambos 4o mil Ioweslantos Nowaltd vy Slete y acsedita So pesgonesia con el Reta
Kotaslal aotocizadd @n asta Ciodad ol wedintigiete 4@ noclantcs 48 mil ooeceolanton
nowantad y alete pos la Notasia Naslie Quligela Cadsdongo EBaostista , dabddoranta inogosita
an al Regigtoo Maccanm-il oon mimess toednta y eeds mil ochociantos towinta y coatso
(3E.834); folis cuodtooclantos SREENTE y Codt-o (4E4); el likcs ocjante waintiedis (12E)
2 Sscigdidon Mascanmtilas ocon wigancia indafinddl, y acsedita Su nombecamiento oI

Hogigt=o mmass Coeciantoa  wadntidbg mil omatennd gnog gatanta (332, 470) . Finl i,
dogciantas sais (20E), likeoo dogociantos cCoa-anta ¥y Dodd (245) da Aocilia-as Jda
Comaonin., Expadianta nima-s cinfoemta mil Scitosoiantsa Suoa-anta y Szatss geisn doa

mil nuawa (51, 444-2005) an @ate docomants denominadl pimplaemance “La Emerasa” ¥ Joeaguln
Stpards Bantize Aldana, da Trainta ¥y clnes afics do edad, Cagades, ocon DRI nimars Tn mil
quiniantss Sefanta ¥ nueve Cracs mill decclentes wne oare clante uns (DPI 1573 13201
0101}, guien actia an ocalidgd do Afllisds, oon domisdilie, an la Colasnla € Sa Mares coga
A-E fanta Lulga Chinautla cuatamala.an agte doconantos danominads coms "ElL Proplatarle
Afiliads” | poc- agte acto celabcoanos @l poesante ONVENID DE AFILIACION IE TAXIS, dakids
4 Fua @8 wn intesdo compastide aotableces log compeomiooo tants de la Empeana ooms da
E1 Filets Afiliads contanids an laa Siguiantam cliwgwnlag: FRIMERR: COMDBOMIECE DE "Lh
EMEFREZA": a) L[a ampobad L6 SOoOmMPonmatd &4 aptyas an algena acoeoosia al pdloto afilisds
an caps da pooklaman de Coaneits oon la wnidad antes mansisnads dasd el nombcd
comasoial “Taxlis HRotatisos  Z000, pasa plaamasle an el wahicwols, Tsamitas=a la
ingesipeifn  ooms pagoafle sonts-iboyanta anta la Supe-intandansis da Adminiagt-aeifn
Tribntas=ia ™3SAT" e oompoommis a llavas la contabhdlidgd gin ningin ocoets poc las
factusas anitidas pos @l Secvicls 40 Tacll Jod PoRETaN & CesO@sdl PacEonas, aul o ooms
Tanas al 4ia el libkss da pagueafls confsibumyanta, Beccsdasd a2l pilete afiliade @l page da
impoaotes ocon diar digs da anticipaeifn ¢ pages pontoalmanta anta la SAT dnicomanta
coands @l pdleto afiliads haya pagads @l impueato a4 la ampedsa, 4@ ne sealizas el pago
a tiampes el pilots afiligds pagasd todas las meltas y SEEToR ocapisnadog, coalogcias
Fmlta poc page ta-dis pos paste de 1a ampo@od, @ta pagasdi disha mmlta En ningin sags
g2 @atatlecs ninguna selacisn lacosal oon @l pilets afiliads, dnisamante de afiliacisn
Das-a Jua Puada oi-omlas oon maots-o Homboo ocomaeoial, son @l mmess dotocsizgds da
EMETREAR amignads pos "La EMpoRoa™ la onidad depccita antecisomanta, poc 1o coal dabacd
Pagas la mantealidad anticipadamenta an loo polmacos oinos dlas hakdlas 4o ogdl
meE, poc la cantidad de Coatosclantes (Q.450.00) . pec Digciochs maoeas & pastisz dal
Fzimaso de Ayoatos dal 4eoe mil Tseca. Dicha cwsta podde waslas oon poewis awise al
pillote afiligds b} En cogo ne fwa-an pagadao lag afiligeisnao y gaotos sbhligatasiog
manguales en la foona estarlecids pos "la DNpEGSL”, awetoclza & Tla Emprasa” & das da
baja dicha Unidad v Suatituisla pos- otza, gin =eclams alguns. SECUNDR: COMIBOMISOE DE
"EL PFILOTO Afiliase”: &) FPasa Tames desechs 3 aexiglis loe seswviciss goB poesta la
Empeoaoa, dabgs=3 pagas da fooma anrticipads @l waleos pes afiligeidn ocoya contidad ge ha
PASTads ant-d ambas PE-tas, la Sodl poldd e waciable segin camndos Qod poedan hohos
an la Empeaees, @l page poc ciseslaesidn goae 8@ hace meanscalmante & Emet=a y &l pagyo de
la Fo@cwaneia 4e Badis gi 18 towiscsa ingtalads. 4 S5 compoometo & Tenes @l wehiools
an buan aetads y dasle @l aeswicis 2 loe cliantes 4e oia manesa oostde y ellcienta. @l
Sa ocompoorate a4 N manelas- an eatads do ebeiedad, nes fomas doantso da 13 Unddad nd
Tampons mlent-as 1o acompafion paosleoso, Tampoos 9o Pecmite Jue manaden la onidad oon
weEtimanta pooo  destcopa. I 54 comMPolmata a4 PoRSTads wh Aeswicls con aficdaneda,
saEpenganilidad, honeetidad, honsadesx, anablilidad y @l debdde saeeato & 100 Paealasta,
mantanisnds plampes wnad axcelanta imagen dae la Empeasa. g Sa compoomata a3 no wtilizas
1a wmnidad pa=3 ningena t-moacoifn goa =ifla ocon la lay TERCERR: CASOS ND FREVISTOS:
Cualoeies caegs no poevists en @l poeEenta Son-anis gesil  Sesuelts conjuonamanta pos la
wia eoconeiligtac-ia ant-a "La Emp-apa” ¥ "El Filoto~. CUAATA: FINALIZACION DEL
CONVENIO. El1l poesentae Conwanis e pos Cilampe indafinide y 0@ mantands3d wigenta alampsa
¥ Suands oo -eapaten lag peliriesegs y nosmag da 13 Empeeod v 8@ das=3 pos Cesmingds an
log Siguientes causE: &) Coands ona de las 400 pastes incomelie-a oon las abligascisnao

aptaklacidgg afeetands 2 13 ot=a pasta. bBj Czands "la Emprasa” Tenga gua eetas llamonds
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Continuacion de la figura 21.

an -epatidag ccapiones secoesdands "2l pdilets 2fi1igde™ oo dobd poegentai-ge 2 ligoidas
lag afiligecisnes manemalan. QUINIA: El1 pdlots goada ocompeomatids & canealas la
totalidad da lag cootas waneddls y las ol Joadin poc wanoecEe hasta &l complimiante
dal poafanta oMtcats god 48 de Diacischs meses. Da oo compli- oon 4l page eetipolads,
&l pilots aotociza 3 La Empoasa Taxis 2000 S5.R pacd Qo poooada lagalmanta an oontzad
dal pilste y oobog todos loo honocaciog y gaetos Jua dicesta o indi-gstamanta ccagisna
egta nagooilcifn Jua Od-d Poc Coanta del pilots arfiliass, incloands loo impmootoa oy
log gagtos da coboanzd jodiedd] y @xt-@iodisizl . El Pilats afiligds, -ammeia 3l foaco
da gu demicilis y G4 AoMAtE 4 lod toibondlas goa @l tanedss de eata Comfrate alija y al
daogohs d8 @xlgis Podetacidn 4o gasantlas en caps da joicis, ambacge o cemata.  Taxis
2000, Socigdad Ansnima podsd dac poc wanclds al placze da la obligacisn y axigiz 4l pagso
da la totalidld de 1ld fefd Jud 8@ lé adewda an loo pigulantas sagse: A Bos
incumplimients dal pago da dos o man afiligeionon gJue al pilots afiligds ocont-aa oon
aata contzats. B} 51 los bienes dal pdlets afilizds foesan objats da ambas-go & an cago
da ingolwancia o guiabea dal piloto afiliade.  En cape de samate Sesvizd da baoa al
monts adgndads 3 13 poimdcad podtosd a4 opoifn dal tanedss da @etae oontmats.  El pilstso
ariliads asapta coms Doansa, ligoidso y exigiblas lag ocoftas 44 afinacidn goa al
tanados da @eta oontzato peoedenta. En I8 da 1o ocwal fismamoo @l pooents cont=ato. Loa
compasaciantas ente=adon dol comtanids da eata Cont=ato, lo acaptan, satifican y fi-man

Gleria Flerinds Dhrar Clacaras 4o Flomeoa Jeagquln Stuards Bantisze Aldana
Cadula Me A-1 587808 I Hoe. 1,579 13,301 0101

En la ciodad do Goatemala @l 4ia Qoincd y wno da Jolis dael Doa mil T-eoe, oome Notac-isa
oY FE: gua las fistan Joe antecadan gon ATIENTICAS po- habas oids poactan el dia da
hoy an mi peoesensia pos, Joaguln Stwards Santiss Aldana, gquien sa ldantified con DRI
nimare Tn ml]l gquinientes satenta ¥y noave treca mll decclantos une cars clanto une ¥ por
Gleria Flerinda Dhrar Clearas S Flgvarss gquian e ldantifish con cddula da weeindad
nomars A guidn TUne ¥ da Bagistre selgclantes ochanta ¥y slata mil ochoclantos ocha
extandids poc @l Aloalds de la Mondeodpalidgd do Coatemala, Depastamants de Coatamala,
guianag fi-fan Nodwamante conmigs.

Gleria Flarinds Praer Cacaras da E‘:lg'l.n:aa J&-iﬂ_uih Sruarss Sancize RAldanag
Cadula MNe A-1 £B7BO0B DRI M. 1,57% 13,201 0101

Fuente: empresa Taxis 2000 S. A.
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