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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Quevedo, provincia de Los
Rios, Ecuador, durante el afio 2010. Se analiz6 a la empresa Radio Taxi Prestocar S.A.,
su mercado real y potencial, su competencia y su situacion interna, bajo el método
FODA, previa la formulacion de un Plan de Marketing que dirija su actividad de

mercadeo en el afio 2011.

En el Capitulo 1 se presenta la introduccion. En el Capitulo 2, se consignan los
objetivos generales y especificos de la investigacion. En el Capitulo 3 se presenta la
problematizacion de la investigacion, que incluye la enunciacion, la formulacion y la
sistematizacion del problema:¢La ausencia de un Plan de Marketing limita la gestion de
mercadeo de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de la

transportacién rapida de Quevedo, durante el afio 2011?

En el Capitulo 4 se presenta la justificacion de la investigacion, asi como las hipotesis

generales y especificas, las variables y su correspondiente Operacionalizacion.

En el Capitulo 5 se refiere al marco teérico de la investigacion. En él se compilan,
especialmente, conceptos basicos transporte en taxis y Marketing.

El Capitulo 6 expone los materiales y métodos empleados en la investigacion de
campo. Se puntualizan los tipos y métodos de investigacion, la determinacién de los
instrumentos de investigacion y de la poblacion y la muestra consideradas. También
consigna el tamafio y la distribucion de la muestra, y el analisis y sistematizacion de la

informacion tabulada.

El Capitulo 7 muestra los resultados de la investigacion. Se incluye el analisis de la
competencia y de la situacion interna de la empresa de Radio Taxi Prestocar S.A., y los
resultados de la investigacion de campo, presentado en sendos cuadros estadisticos y

gréficos, con su correspondiente andlisis e interpretacion individual.
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En el Capitulo 8 se presentan las principales conclusiones de la investigacion, entre las
que se destacan las siguientes: las empresas de taxis tienen una baja presencia
publicitaria en el mercado de taxis de Quevedo; el tiempo promedio de respuesta de las
unidades a la demanda de servicio es de 5 minutos en el casco urbano de la ciudad; el
precio promedio que cobra cada unidad por el servicio es de $1,00, si la carrera es
urbana; el promedio de usuarios que emplean los servicios de las unidades de taxis es de
50 carreras por unidad, al dia; el medio con mayor penetracion publicitaria de las
empresas de taxis, en el mercado de Quevedo, es el de la radio. Lo sigue la television;
en la mente de los usuarios de taxis en Quevedo, la marca o empresa con mayor
recordacion es la de Taxis Rey; el 63% de los usuarios no conoce el servicio que ofrece
Prestocar porque la empresa no tenia mucho tiempo en el mercado y no habia percibido
ninguna publicidad de ella; de los usuarios que han usado los servicios de Prestocar, el
64% considera que el servicio es medianamente rapido; la intencion positiva de compra
del servicio que ofrece Prestocar es alta: 82%; se corroboré la hipotesis general: “La
ejecucion de un Plan de Marketing potenciara la gestion de mercadeo de la empresa de

Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el ano 2011”

En el Capitulo 9 se resumen las principales recomendaciones, entre las que resalta la
siguiente: Disefiar un Plan de Marketing que potencie la gestion de mercadeo para la
empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el afio 2011, puesto que la intencion

positiva de compra del servicio que ofrece Prestocar es alta.

En el Capitulo 10 se presentael Plan de Marketing para la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A., 2011, También se presenta la situacion interna y el correspondiente
analisis FODA, la vision y la mision, la mezcla de mercado y la campafia publicitaria,
detallada en el Plan de medios y el Plan promocional. Ademas se presenta la

planificacion del control del plan y sus diferentes etapas.

El Capitulo 11 contiene la Bibliografia consultada en la investigacion. Finalmente, el

Capitulo 12 muestra los anexos de soporte, asi como los publicitarios.
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SUMMARY

This research was carried out in Quevedo, Los Rios province, Ecuador, during the year 2010.
It analyzed the company Radio Taxi Prestocar S.A., its actual and potential market, its
competence and its internal situation under methodDAFO, upon the formulation of a

Marketing Plan to lead its marketing activity in 2011.

Chapter 1 presents the introduction. Chapter 2 contains the General and specific objectives of
research. Chapter 3 presents the problematization of the research, which includes the
enunciation, the development and systematization of the problem: “the absence of a
Marketing Plan limits the management marketing of Radio Taxi "Prestocar S.A." company,

in the quick transportation Quevedomarket, during the year 2011?”

Chapter 4 presents the rationale for the research, as well as General and specific assumptions,

variables and their corresponding operationalization.

Chapter 5 refers to the theoretical framework of research. It is compiled, especially basic

concepts transport in taxis and Marketing.

Chapter 6 presents materials and methods used in field research. The types and methods of
investigation, the determination of research and the population and sample instruments are
narrowed. It also appears the size and distribution of the sample analysis and systematization

of tabular information.

Chapter 7 shows the results of the investigation. It Includes analysis of competition and the
internal situation in the company of Radio Taxi Prestocar S.A. and the results of field
research, presented in two separate tables statistical and graphics, with its corresponding

analysis and individual interpretation.
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Chapter 8 presents the main findings of the investigation, including the following: taxi
companies have a low advertising presence in Quevedo market; the taxi market average
response time of units to demand service is 5 minutes in the downtown of the city; the
average price charged by each unit by the service is $1.00 if the race is urban; users
employing units of taxi services averages 50 racing per unit, per day; the mass media with
greater penetration advertising companies of taxis in the market of Quevedo, is radio.
Follows the television; in the minds of the users of taxis in Quevedo, brand or company with
more remembrance is taxi Rey; 63% of users does not know the service offered by Prestocar
because the company did not have much time on the market and had received no publicity;
users who have used the services of Prestocar, 64% believe service is moderately fast;
positive intention to purchase the service offered by Prestocar is high: 82%; the general
hypothesis was corroborated: "a Marketing Plan implementation will enhance radio company

marketing management taxi"Prestocar S.A., during the year 2011""

Chapter 9 summarizes the main recommendations, which highlights the following: designing
a Marketing Plan that will enhance the management of marketing for Radio Taxi Company
"Prestocar S.A., year 2011, since that positive intention to purchase the service offered by

Prestocar is high."”

Chapter 10 presents the Marketing Plan for Radio Taxi company "Prestocar S.A., 2011, also
features internal situation and the corresponding analysis DAFO, vision and mission, the mix
of market and advertising campaign, detailed in Media Plan and promotional Plan. Also

presents planning control of the plan and its different stages.

Chapter 11 contains literature consulted in the research. Finally, Chapter 12 shows support

annexes, as well as the advertising.



1. INTRODUCCION

Radio Taxi Prestocar S.A., Servicio Ejecutivo, es una empresa ecuatoriana que nacio el
1ro. de Octubre del 2006, en la ciudad de Quevedo. La empresa se dedica al servicio
ejecutivo de taxis, enviando unidades a domicilio, puerta a puerta, las 24 horas del dia,
los 365 dias del afio. Sus oficinas centrales estan ubicadas en la calle Décima Séptima

#310 y Abddn Calderon.

Para el control de sus actividades operativas, la empresa cuenta con tecnologia de GPS,
Radio Comunicacién y uno de los Sistemas de Control de Flota de Taxis méas avanzados
del Pais:El Andrea 5.0, que es un poderoso sistema de control satelital de flotas de
taxis, y que permite conocer en todo momento la posicion, velocidad y estado de cada

unidad.

En lo relativo a la intercomunicacion, Prestocar emplea el sistema DAC, que permite a
las unidades mantener una comunicacion permanente con la Central, informando de
cualquier cambio de estado o evento de seguridad producido sobre la unidad a través de
un enlace de Radio VHF/UHF para voz, y un enlace GPRS para datos. El sistema

permite un continuo intercambio de informacion desde y hacia la Central.

En el area de seguridad de las unidades moviles que prestan los servicios de Prestocar,
se destaca que las condiciones de emergencia son rapidamente detectadas por los
operadores gracias al uso de avisos emergentes, lo que permite una respuesta inmediata,
mediante el software FUL-MAR AVL-NET, con el que es posible programar distintos
eventos, entre ellos: botdn de panico, violacién de GPS, excesos de velocidad
diferenciados por geo-cercas, apertura de puertas, desconexiones de GPS, temperatura,

RPM, etc.



En lo relativo a la seguridad e integridad de los usuarios de los servicios de Prestocar,
todas las unidades tienen equipos de rastreo satelital; en el asiento trasero estan
inscritos, en letras altamente legibles, los datos del conductor; en la puerta el logotipo de
la compaiiia, y en la parte superior, el nimero de la unidad, con el objetivo de que los
pasajeros tengan mas confianza en las unidades que prestan el servicio y sea mas facil

su identificacién individual.

El servicio de taxi puerta a puerta tiene el siguiente proceso operativo: la oficina central,
a través del sistema computarizado DAC, recibe una llamada del cliente a los nimeros
2762716 o 762718.Una operadora la atiende y con otro sistema identificador de
Ilamadas (PBX), confirmara la direccion donde se encuentra e ingresara la solicitud del
servicio al sistema. De inmediato, el sistema de despacho asignard la unidad mas
cercana conforme a la posicion geo-referencial que indica el GPS en cada una de las
unidades. De esta manera,la unidad mas cercana atendera el requerimiento de los
servicios de Prestocar, en un tiempo minimo, muchas veces inferior a los 3 minutos.
Posteriormente, la operadora monitorea todo el servicio asegurando que la unidad recoja

al cliente, y lo lleve a su destino.

En sus inicios, Prestocar contaba con siete unidades. En la Actualidad,2010, la empresa
cuenta con 73 unidades; es decir ha tenido un crecimiento de 300 % por afio,en parte

debido a que fue pionera en el servicio de Radio Taxis a domicilio.

Pese a este impresionante crecimiento la empresa Prestocar adolece de una planificacion
en el area de mercadeo. La presente investigacion tiene por objetivo principal

proporcionar a la empresa Prestocar de un Plan de Marketing, para el afio 2011.



2.1

2.2

2. OBJETIVOS

General

Disenar el Plan de Marketing para la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

2011.

Especificos.

a. Analizar y diagnosticar la situacion interna de la empresa deRadio
Taxi“Prestocar S.A.”, mediante el método FODA.

b. Investigar el mercado de transportes en taxis de la ciudad de Quevedo,
para determinar la situacion de la empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”, frente a la competencia.

C. Estudiar el mercado de transportes en taxis de la ciudad de Quevedo,

para determinar el posicionamiento de marca de la empresa de Radio

Taxi “Prestocar S.A.”,

d. Proponer el Plan de Marketing.



3. PROBLEMATIZACION

3.1 Planteamiento del Problema

3.1.1 Diagnostico

a. Causas

1. Inexistencia de un plan de marketing en la empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”.

2. Falta de publicidad del producto de la empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”, en el mercado publicitario de Quevedo.

3. Incorrecta mezcla de los elementos del Marketing-Mix del
producto dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el

mercado de Quevedo.

b. Efectos
1. Limitada gestion de mercadeo.
2. Ausencia del producto de la empresa de Radio Taxi “Prestocar

S.A.”, en el mercado publicitario de Quevedo.



3. Incorrecta comunicacion del producto de la empresa de Radio

Taxi “Prestocar S.A.”, con el mercado de Quevedo.

C. Pronéstico

1. Bajo potencial de éxito de mercadeo del producto de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de Quevedo.

2. Reducidos ingresos potenciales porventas del producto de la empresa
deRadio Taxi “Prestocar S.A.”.

3. Imprecision en la gestion de estrategias y en la toma de decisiones
publicitarias del producto de la empresa de Radio Taxi “Prestocar

S.A.”, en el mercado de Quevedo.

d. Control del Pronostico

1. Disminucion del riesgo de éxito de mercadeode la empresa de

Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de Quevedo.

2. Crecimiento en la participacion potencial del producto de
laempresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de

Quevedo.

3. Precision en la ejecucion de las estrategias y en la toma de
decisiones publicitarias del producto de la empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”, en el mercado de Quevedo.



3.2 Enunciacion del problema

¢La ausencia de un Plan de Marketing limita la gestion de mercadeo de la
empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de la transportacion

répida de Quevedo, durante el afio 2011?

3.3 Sistematizacion del problema

1. ¢(El disefio del Plan de Marketing para la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, proporcionard estrategias comunicacionales efectivas
entre su producto y el mercado de Quevedo?

2. ¢La ejecucion puntual del Plan de Marketing de la empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”, incrementara su posicionamiento, aumentara su

imagen empresarial y elevar la recordacionde su marca en el mercado?

3. ¢La correctaejecucion de los elementos de la Mezcla de Mercado del
Plan de Marketing incrementara las ventas del producto de la empresa de

Radio Taxi “Prestocar S.A.”?



4. JUSTIFICACION

En los dias actuales, nuestra sociedad esta presionada por la celeridad con que realizan
sus actividades. La globalizacion ha obligado a la gente a moverse méas rapido, de un

lugar a otro, en franca economia de tiempo.

Con relacion a la ciudad de Quevedo, ésta ha crecido en el espacio fisico; la gente
necesita desplazarse en sus espacios laborales o domésticos. Y dada la celeridad

anotada, necesita transporte rapido para trasladarse a tiempo.

Una alternativa de transporte rapido, en lugar de los buses urbanos, son los taxis. Pero
los taxis tradicionales son ambulantes, y muchas veces no estan disponibles a tiempo.
Otra alternativa que ha venido a suplir esta falta de transportacion son los taxis

ejecutivos puerta a puerta, como el caso de Radio Taxi Prestocar S.A.,

Radio Taxi Prestocar S.A., Servicio Ejecutivo, es una empresa ecuatoriana que nacio el
1ro. de Octubre del 2006, en la ciudad de Quevedo. De un estudio preliminar, se
desprendi6 que una de las debilidades principales de la empresa es la falta de un plan de

marketing.

Para suplir esta carencia, la presente investigacion propone identificar y analizar el
mercado interno y externo de los transportes en taxis de Quevedo y disefiar un Plan de
Marketing. En él se detallaran las estrategias y tacticas publicitarias que empleara la
empresa de taxis ejecutivospuerta a puerta, Radio Taxi Prestocar S.A.,durante el afio
2011. Tales estrategias de mercadeo se dirigirdn a comunicar su producto al mercado
de Quevedo, y con ello alcanzar un incremento potencial de sus ventas, en el mercado

de la transportacion rapida, puerta a puerta, con enviode unidades a domicilio.



4.1

Hipotesis

General

“La ejecucion de un Plan de Marketing potenciara la gestion de

mercadeo de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el afio

2011~
b. Especificas

1. “El analisis de la situacion interna de la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, mediante el método FODA CRUZADO,
permitira realizar un correcto diagndéstico de la empresa, frente a
la competencia.

2 “La determinacion exacta de los objetivos del plan de marketing
de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, permitira obtener
el 40% de incremento de las ventas del servicio, con relacion al
afio 2010.

3. “El Plan de Mediosincrementara el posicionamiento, aumentara la

imagen empresarial y elevara la recordacionde la marca de la
empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, en el mercado de la

transportacion rapida urbana en Quevedo”



4.2 Variables.

Se tomaran en cuenta las siguientes variables:

1. Independiente
La ausencia de un Plan de Marketing de la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, en el mercado de la transportacién rapida urbana en

Quevedo”.

2. Dependiente 1

Limitada gestion de mercadeo de la empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”, en el mercado de la transportacion rapida urbana en Quevedo,

2010.



4.3 Operacionalizacion de las Variables

Variable Subvariable | Indicador Subindicador
Independiente Concepto Taxs
Plan de Marketing Estratégico | Diagndstico de la Situacion Vision
Mision
ANALISIS FODA
Objetivos de marketing, Generales
Especificos
Demanda del mercado Target
Operativo | Mezcla de marketing. Precio
Plaza
Promocion
Publicidad
Plan de medios Medios
Presupuestos
Plan promocional Promaciones
Evaluacion de resutados Control del Plan dle medios
Control de la comunicacion Publicitaria
Dependiente
Gestion de Mercadeo ~ |Elementos |  Planeacion Tactica
y administrativa Estrategica
Organizacion Estrategia Organizacional
Estructura de Ventas
Desempefio de Fuerza de Ventas
Direccion Estrategias
Tacticas
Control Diagndstico
Contro

10
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5. MARCO TEORICO

TAXIS
Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola (7)', un taxi es un coche de alquiler

provisto de taximetro y conductor, que presta su servicio dentro de una ciudad.

EL METODO DE ANALISIS FODA

Kotler, Philip. (13),% escribe asi de este método de anlisis: “consiste en evaluar las
fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno (recursos
humanos, técnicos, financieros, tecnoldgicos, etc.), y las oportunidades y amenazas que

se refieren al entorno externo de la empresa.”

Fortalezas. Son todos aquellos atributos o cualidades a favor que tiene La empresa o
institucion.

Oportunidades. Estas son todas aquellas oportunidades que tiene la Empresa frente a
las de la competencia.

Debilidades. Aqui podemos decir que es todo aquello que debilita o le Hace falta
incorporar a la empresa.

Amenazas. Son todos aquellos factores que se encuentran fuera de Control de la

empresa tales como inestabilidad politica. Fendbmenos Naturales, etc.

() biccionario de la Lengua Espafiola. Espasa-Calpe. Madrid, 2005.
(%) Kotler, P. et al. Direccidn de marketing. Octava edicion. Prentice- Hall Iberia, Madrid, 1999.
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VISION

Segun Bell (4)3, la vision de la empresa nos indica cual es la meta que la compaiiia
persigue a largo plazo, incluye la forma en que ésta se conceptualiza a si misma en la

actualidad y a futuro.

La visidén no es un objetivo, pues no contiene las caracteristicas del mismo, es sélo la
forma en que la empresa considera que sus planes y estrategias modificaran sus

propiedades actuales y como se conceptualizara en el futuro.

MISION

Kotler, P. (14)% sostiene que toda organizacion tiene una mision que define su
propdsito y que en esencia, pretende contestar las siguientes preguntas: ¢En qué negocio

estamos? ¢ Quién es el cliente? ;Qué valoran los clientes?

La mision de la empresa se refiere a la forma en que la empresa esta constituida, su
esencia misma y la relacion de ésta con su contexto social, de forma tal que podemos
definirla como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad en que

opera.

De acuerdo con el mismo Kotler, la mision debe constituirse bajo el esquema de 5

elementos.

1. Lahistoria de la misma.
2. Las preferencias actuales de la administracion y de los propietarios.

3. El entorno del mercado.

(4) Bell, Martin. L. (1978). mercadotecnia, Conceptos y Estrategias. 2da edicion.

(49K otler, P. et al. Introduccion al Marketing. Segunda edicion europea.
Prentice Hall. Iberia, Madrid. 2000.
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4. Los recursos con los que cuenta la administracion.

5. Las competencias distintivas.

OBJETIVOS DE MARKETING

La American marketing association (3)°, define a los objetivos de marketing de esta
manera: “son metas en las que cabe contestar a la pregunta: ;dénde estamos? Plantear
los objetivos requiere la realizacion del analisis de la situacion, tanto interno como
externo a la compafiia, en el que podremos deducir las oportunidades y amenazas que se
le pueden presentar a la empresa como las fortalezas y las debilidades de la misma, esto

es, estamos en condiciones de realizar un andlisis FODA.

Por su parte, Kotler, (14)8, escribe que hay una segunda pregunta a la que debemos
contestar: ¢a donde queremos ir? Responderla supone el establecimiento de los
objetivos de marketing que la empresa fija para un determinado periodo de tiempo.

Estos objetivos pueden ser tanto cualitativos como cuantitativos.

MERCADO

Esteban et al (9)7, definen el mercado como "las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

Para la editorial Cultural (8)8, el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda.

En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales

©® American Marketing Association, Am, New York. 1985.

(9K otler, P. et al. Introduccion al Marketing. Segunda edicion europea.
Prentice Hall. Iberia, Madrid. 2000.

OEsteban Talaya, A., et al,: Principios del Marketing. ESIC, Madrid.2002.
® Editorial Cultural S.A. Diccionario de Marketing 6ta Edicion. Pags. 42 -80.
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y potenciales de un producto. Por ejemplo: ElI mercado de los autos esta formado no
solamente por aquellos que poseen un automovil sino también por quienes estarian

dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio™.

Para Philip Kotler et al (14)°, un mercado es el "conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio”.

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Czinkota, Michael (6)*°, considera que la participacion de mercado es el porcentaje que
se vende del producto de una compariia del total de productos similares que se vende en
un mercado especifico; una comparacion de las ventas de una compafiia con las ventas

totales de la industria. Puede ser real o potencial.

SEGMENTO DE MERCADO

Hoy en dia, la gran mayoria de empresas estan conscientes de que no pueden servir de
forma 6ptima a todos los posibles clientes que existen en un mercado determinado. Sin
embargo, y para tranquilidad de los mercaddlogos, existen "grupos" cuyos integrantes
presentan caracteristicas muy parecidas y que permiten la implementacion de
actividades de marketing disefiadas para todo el grupo; lo cual, deriva en un ahorro

significativo de tiempo, esfuerzo y recursos.

(9K otler, P. et al. Introduccion al Marketing. Segunda edicion europea.
Prentice Hall. Iberia, Madrid. 2000.

®)Czinkota, Michael. Marketing Internacional. 7ma Edicion. 136 paginas. 2007
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Estos "grupos” se conocen como "segmentos de mercado”. Segun Philip Kotler, et al
(14)Y, un segmento de mercado se define como "un grupo de consumidores que

responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing"

Stanton, et al (20)*2, definen un segmento de mercado como "un grupo de clientes con

diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de productos”.

Stone, Bob (21)*3, describe un segmento de mercado como "aquella parte del mercado
definida por diversas variables especificas que permiten diferenciarla claramente de
otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de variables para
definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmento se reduce y las

caracteristicas de este son mas homogeneas".

CARACTERISTICAS BASICAS DE UN SEGMENTO DE MERCADO:

Analizando las definiciones descritas anteriormente, afiade Stone (21)*, se observan las

siguientes caracteristicas basicas.

Primera:

Un segmento de mercado es un grupo de personas, empresas u organizaciones:

Segunda:

(9K otler, P. et al. Introduccion al Marketing. Segunda edicion europea.

Prentice Hall. Iberia, Madrid. 2000.

@9stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills.México, 1996.

(2DStone, Bob. Estrategias en Marketing Directo. Piramide, Buenos Aires. 2005
(21 Stone, Bob. Estrategias en Marketing Directo. Piramide, Buenos Aires. 2005
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Un segmento de mercado presenta una respuesta similar a determinadas actividades de
marketing: Esta caracteristica estd ligada a las 4 P's o mezcla de mercadotecnia,

conforme veremos a continuacion:

Los integrantes de un segmento dado, necesitan o desean productos o servicios con

similares caracteristicas (Primera "P": Producto).

Pueden pagar los mismos precios (Segunda "P": Precio).

Son sensibles a similares actividades promocionales como publicidad, venta personal,

promocion de ventas, etc. (Tercera "P": Promocién).

Y acuden o compran en lugares similares o de forma similar (Cuarta "P": Plaza).

Tercera:

Un segmento de mercado presenta ciertas caracteristicas que asemejan a sus integrantes

pero que los distingue de otros grupos

Cuarta:

El tamafio de un segmento de mercado es susceptible a las variables que se utilizan para
determinarlo: Un segmento depende directamente de las variables que se determinan

para su identificacion y seleccion.
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Quinta:

Un segmento de mercado representa una oportunidad para obtener ganancias,
crecimiento o mayor participacion en el mercado: Toda empresa participa en un
determinado segmento para lograr algo. Ese algo puede ser un margen "x" de utilidad,
un determinado porcentaje de crecimiento anual y/o una determinada cuota de

participacion en el mercado.

En todo caso, recomienda el mismo Stone, una empresa debe de evaluar con mucho
cuidado su incursion en un nuevo segmento 0 su permanencia o salida un segmento

existente, en funcion a cualquiera de los tres resultados que desee lograr.

TARGET

Segin McCarthy, J. R. y Perrealt, W. (17)®, El target o mercado objetivo es el
segmento del mercado al que esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio.

Generalmente, se define en términos de edad, género o variables econémicas.

Mezcla de marketing

Iniesta (12)%6, sefiala que es un conjunto de estrategias y tacticas, que se reflejan en la

planificacién sistematica de un plan que debe ser, de por lo menos un afio.

Salomon (18)Y, sefiala que son los principales elementos de la comunicacion que
controla al ejecutivo de marketing, incluyendo la publicidad, la promocion de ventas,

las relaciones publicas y las ventas personales

(YMcCarthy, J. R. y Perrealt, W. D. Marketing. Madrid: McGraw-Hill, 1997.
(2niesta, 1. Marketing. Limusa. Madrid. 2000
(8Salomén, M. Marketing. 2da Edicion. Pags. 480 — 530. Pags. 17- 21.
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William J. Stanton (20)*, escribe que es la combinacion de la venta personal, la
publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas y la publicidad no pagada

para ayudarla a una empresa a alcanzar sus objetivos de marketing.
PRODUCTO

Segun Stanton (20)%°, es aquello que deseamos vender, sea un servicio, un bien

intangible o un producto con valores fisicos
PRECIO

Segin el mismo Stanton (20)%°, el precio del producto que se va a vender es
fundamental; si para la gente comprar lo que ofrecemos es caro, puede ser que no lo

haga. Es necesario comparar precios semejantes al nuestro.
PLAZA

Stanton escribe que éste se refiere a los lugares donde venderemos nuestros productos y

a los canales de distribucion.
PROMOCION

En este punto del proceso, de acuerdo con Stanton, nos encargaremos de decirle a la
gente que existimos y porque le conviene adquirir nuestro producto. La labor de la
publicidad es dar a conocer un producto o un servicio en un mercado determinado; la

promocion nos ayudara a acelerar el proceso de ventas.

@9Stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills.México, 1996.
@9Stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills. México, 1996.
@9stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills. México, 1996.
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Segun Stanton (20)?*, Promocion es el "conjunto de actividades que se realizan para
comunicar apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr
un cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de la empresa,

organizacion o persona que la utiliza™.

En un sentido amplio, la promocién, como dice Stanton (20)??, es una forma de
comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un proceso

que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo.

Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y elementos:

o Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su pablico
objetivo. ElI mensaje puede asumir muchas formas, por ejemplo, puede ser

simbolico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un premio).

« Segundo: Se eligen los medios o canales para transmitir el mensaje, por ejemplo,
mediante un vendedor, la televisién, la radio, el correo, una pagina web en

internet, el costado de un autobus, etc.

o Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcién de
la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se transmitid el

mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

e Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y cémo lo

percibid el receptor.

@9Stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills. México, 1996.
@9Stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills.México, 1996.
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Si el mensaje (que es uno de los elementos méas importantes de toda actividad
promocional) se transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las
creencias o los sentimientos de los receptores, y en esencia, es eso lo que se pretende

lograr cuando se emplea a la "promocion”.

VENTA

Segun Stanton, la venta es la transferencia de un producto o servicio, de una persona a

otra, mediante una compensacién monetaria.
MERCADO

Desde el punto de vista del marketing es mas adecuado definir al mercado por los
elementos que determinar su existencia, como lugar fisico e ideal, en el que se producen

una relacion de intercambios, escribe Stanton.

INVESTIGACION DE MERCADOS

McCarthy, J. R. y Perrealt (17)% razonan que la investigacion de mercados brinda los
razonamientos basicos que requiere la administracion para tomar decisiones correctas, y
debe de mencionarse que la direccidn es tan importante como la investigacion. Todos
los negocios requieren de investigaciones de mercado para estudiar o darse cuenta de la
manera en que ofrecen sus servicios, ya que si algo les esta fallando no se daran cuenta
de esto sin dichas investigaciones. La naturaleza competitiva del mercado manifiesta

que existen tres tipos: los clientes actuales, los clientes potenciales, y la competencia.

(McCarthy, J. R. y Perrealt, W. D. Marketing. Madrid: McGraw-Hill, 1997.
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La finalidad de la investigacion de mercado es ofrecerle al cliente lo que quiere y
gracias a aquello aumentar el nimero de éstos, sintonizando perfectamente con él. La
investigacion de mercado se realiza por medio de la conduccion del estudio, determinar
objetivos (situacion social, geogréfica, econdmica), elegir técnicas (publicaciones,
encuestas, observacion), determinar conclusiones (escuchar cuidadosamente), decidir
pasos (planes de accion, cambios) y planificar actividades de seguimiento (revisar el

estudio cada cierto tiempo y que las conclusiones todavia tengan validez).

POSICIONAMIENTO DE MERCADO.

Al respecto, Martin Bell (4)?4, aconseja que debamos utilizar todas las herramientas que
el marketing (especialmente la publicidad) pone a nuestro alcance para posicionarnos en
la mente del consumidor para que éste nos perciba de manera positiva y asi,

paralelamente, posicionarnos en el mercado de forma méas competitiva.

PUBLICIDAD

Bouchon, P. (5)%,estima que se denomina publicidad a cualquier anuncio destinado al
publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios. La publicidad esta
dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa —de
vendedor a comprador— es ineficaz. Es preciso distinguir entre la publicidad y otras
actividades que también pretenden influir en la opinion pablica, como la propaganda o
las relaciones publicas. Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un

simple anuncio en una pared hasta una campafia simultdnea de Plan de medios que

@Bell. Martin, L. (1978). Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias. 2da edicion. México continental

®)Bouchon, P. Como conquistar y mantener la fidelidad de su clientela.
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emplea periodicos, revistas, television, radio, folletos distribuidos por correo y otros
medios de comunicacion de masas. Desde sus inicios en la edad antigua, la publicidad

ha evolucionado hasta convertirse en una enorme industria.

Salomoén (18)%°, escribe que es una comunicacion masiva e impersonal de un mensaje
dirigido a una audiencia objetivo, que paga a un patrocinador, y en el cual, el

patrocinador esté claramente identificado, asi como sus productos y su organizacion.

Salomén, afiade que la publicidad es toda transmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacién, dirigida a un puablico
objetivo, en la que se identifica el emisor con una finalidad determinada, que, de forma
inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinion o

el comportamiento del consumidor.

Aspectos:

* Instrumento de promocion

 Forma de comunicacion unilateral, impersonal y masiva

« El emisor esté identificado y controla el mensaje

* Es pagada

« El destinatario es un publico objetivo.

Fines:

(8Salomoén, M. Marketing. 2da Edicion. Pags. 480 — 530. Pags. 17- 21.



Informar

Comunicar la aparicion de un producto nuevo

Describir las caracteristicas del producto

Educar en el uso del producto

Sugerir nuevos usos para el producto

Informar sobre un cambio de precio

Deshacer malentendidos

Crear imagen

Persuadir

Atraer nuevos compradores

Incrementar la frecuencia de uso

Crear preferencia de marca

Persuadir de que compre ahora

Proponer una visita al establecimiento

Solicitar una llamada telefénica.

Recordar

Mantener una elevada notoriedad del producto

23
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Recordar su existencia y ventajas

Recordar donde se puede comprar

Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.

Efectos

Econdmicos: aumento de la demanda

Efectos “umbral” y “saturacion”

Efecto diferido, aumenta la demanda selectiva

Sociales (credibilidad, criticas)

CANALES PUBLICITARIOS
Bouchon (5)?,escribe que los canales son medios de comunicacion no personales que
incluyen los medios impresos (diarios, revistas, correo directo, web); medios de difusion

(radio, television); y medios de exhibicién (anuncios, carteles, posters, etc.)
EJE PUBLICITARIO

Santesmases Mestre (19)%8, considera que el eje publicitario representa el elemento
motor de la campafia publicitaria. Es la idea esencial que trata de transmitirse. En otros
términos lo que se desea que, después de la campafa retenga el Publico de la

publicidad.

PLAN DE MEDIOS

®)Bouchon, P. Como conquistar y mantener la fidelidad de su clientela.

(19Santesmases Mestre, M. Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide, Madrid. 2001.
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Segun Lambin, J (16)?°: "Es el proceso de establecer metas y elegir medios para

alcanzar dichas metas"

Godoy (10)%*°, considera que es el proceso de definir el curso de accion y los
procedimientos requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que

hay que hacer para llegar al estado final deseado™

Para Gispert (11)3!: "La planificacion es un proceso de toma de decisiones para alcanzar
un futuro deseado, teniendo en cuenta la situacion actual y los factores internos y

externos que pueden influir en el logro de los objetivos"

Kotler y Armstrong, (15)%?, escriben que el plan de medios, es un plan que “implica
definir metas de alcance, frecuencia e impacto; seleccionar los vehiculos de
comunicacion y definir los tiempos de la comunicacion. Las decisiones en cuanto al
mensaje y los medios de difusién se deben coordinar estrechamente si se desea que la

campafia de publicidad tenga una eficacia maxima.”

De acuerdo con Kotler y Armstrong (15)%, el plan de medios es la solucién a la difusion
de la campafia, es decir, la respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr
que éste reciba el mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante la planificacion de
medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir

masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja ya que existen cientos de

(O Lambin, J, J. “Marketing Estratégico”, 3ra Edicion. Mc Graw Hill, 1995
(19Godoy, Jordi. El marketing directo como referente tedrico- Metodoldgico para la comunicacion
comercial. 2005.

(1) Gispert, Carlos. Enciclopedia de Marketing, Océano, Centrum. Barcelona 2003.

SKotler, P. y Armstrong, G. “Marketing.”Pearson Education.México. 2001
(K otler, P. y Armstrong, G. “Marketing.”Pearson Education.México.2001


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/decis/decis.shtml
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opciones distintas. EI mercado de los medios es amplio, cambiante y desigual, el reparto
de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja siempre con una limitacion
principal, que no es otra que el presupuesto disponible. Aln maés: cada medio y cada
soporte tienen sus particularidades (codigos, audiencias, formas publicitarias, alcance,
condiciones de recepcion, tarifas, etc.) que en todos los casos deben considerarse a fin

de elegir la alternativa mas favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

Siempre segun Kotler y Armstrong, el plan de medios es asimismo un plan de inversién

publicitaria que en cada anunciante esta caracterizado por dos parametros: el primero, la

cifra total que dedica a la campafia, integrada por uno o varios mensajes y dividida en
una o varias etapas; el segundo, es la distribucion de esa cifra en el medio o medios
seleccionados. Segun este Ultimo criterio, encontramos dos planteamientos diferentes:

A. Difusion a través de un solo medio (campafia televisiva, en radio, gréafica),
incluso en un solo soporte.

B. Difusion a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un medio
principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por ejemplo, radio y
exterior).

Siempre de acuerdo con ellos, Kotler y Armstrong, los principales pasos para

elaborarlo son:

1.  Definicién de objetivos de medios.

El punto de partida para fijar los objetivos de medios es el Briefing (resumen de
marketing). Se establecen en términos de cobertura (nGmero de personas del pablico
objetivo con las que se quiere contactar), frecuencia (nimero de veces que queremos

que este publico perciba el mensaje) y recuerdo (nivel de efecto sobre la memoria que
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se quiere provocar, por entender que con ello aumentan las posibilidades de lograr la

reaccion buscada).

2. Elaboracion de la estrategia de medios.

Como cualquier estrategia, se apoya en la informacion obtenida a través de la
investigacion y del conocimiento acumulado por los especialistas. Deben elegirse
aquellos medios que mejor respondan a los objetivos y a la creatividad de la campafia. A
partir de esta primera consideracion la decision se toma en funcion de dos aspectos

principales:

a. alcance éptimo o coincidencia de la audiencia del medio con el publico objetivo
de la campania, v,
b. el presupuesto disponible, teniendo en cuenta las tarifas vigentes y también las

posibilidades de negociacidn que tenemos frente al medio.

3. Seleccién de soportes

A la eleccidn de medios le sigue la seleccion de los soportes concretos en los que se va a
insertar el mensaje. Se elegirdn las cabeceras de prensa o revistas, las cadenas de
television o radio, los itinerarios exteriores, salas de cine, lugares en la web. Los
especialistas en medios manejan para ello criterios que les permiten tomar decisiones
sobre la rentabilizacion del presupuesto (OTS, audiencias bruta y util, duplicacion, coste

del soporte, coste por mil, coste por impacto util, coeficiente de rentabilidad).
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MEDIOS DE COMUNICACION EN TV

Segun Godoy (10)*, es el Medio audiovisual de comunicacion por excelencia, es el de

mayor penetracion en los hogares de todo el mundo, asi como el mas consumido.

COMUNICACION

Cultural S.A. (8)%, establece que es cualquier técnica utilizada para transmitir un

mensaje.

PLANIFICACION DE MEDIOS

Cultural S.A. En su diccionario de marketing, anota que es un proceso de preparacion
de las decisiones relacionadas con la seleccion de medios y soportes, asi como la

distribucion de los recursos disponibles.

Michael Salomén (18)%, afiade que la Planificacion de medios es un proceso de
desarrollar los objetivos, estrategias y tacticas del medio para usarse en una campafa

publicitaria.

PRESUPUESTO

De acuerdo con Santesmases Mestre (19)%, el presupuesto es un indicador del esfuerzo
que el anunciante desea realizar para conseguir los objetivos publicitarios fijados y
contribuir a la obtencion de los objetivos comerciales en coordinacién con otros

componentes del Mix de Marketing.

(9Godoy, Jordi. EI marketing directo como referente tedrico- Metodolégico para la comunicacion
comercial. 2005.

®Editorial Cultural S.A. Diccionario de Marketing 6ta Edicion. Pags. 42 -80.

®Salomdn, M. Marketing. 2da Edicion. Pags. 480 — 530. Pags. 17- 21.

(19SantesmasesMestre, M. Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide, Madrid. 2001.
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Programacion o distribucion del presupuesto

Santesmases Mestre (19)®,afiade que la distribucion del presupuesto disponible entre
los soportes (espacio y tiempo) especificos seleccionados (espacios de prensa,
programacion de TV o radio, soportes exteriores) durante el periodo total que va a durar

la campanfa. A este paso se le denomina también distribucion de impactos.

EVALUACION DE RESULTADOS O CONTROL

Como ya se sabe, escriben Kotler y Armstrong (15)%, todo proceso de planificacion
finaliza con la medicién de los resultados obtenidos a fin de conocer el nivel de acierto

en la cobertura, frecuencia y recuerdo previstos.

El resultado de este proceso es una combinacion de medios (media mix) que se propone
como la forma mas adecuada para que los consumidores, puedan recibir el mensaje que
se ha disefiado para ellos. En términos de planificacion de medios, cada persona que lo
recibe y que no forma parte del publico objetivo es un impacto no deseado y pagado. En
otras palabras, supone un despilfarro para el anunciante, de ahi que la inversién en

medios sea uno de los temas mas discutidos en publicidad.

Por su parte, Allen Carmichael (1), escribe que la inversion publicitaria se define por

cinco caracteristicas:

1. Concentracion: pocos representan la mayoria de la inversion. Los presupuestos

millonarios proceden de un numero verdaderamente reducido de anunciantes si

(19SantesmasesMestre, M. Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide, Madrid. 2001.
(5)Kotler, P. y Armstrong, G. “Marketing.” Pearson Education. México. 2001

MAllen, Carmichael. Autoiniciacion al Marketing Directo. 178 paginas. 2000.
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los comparamos con el total de empresas, instituciones y organizaciones que
hacen publicidad.

Estacionalidad: se invierte principalmente en determinados momentos del afio
debido a los habitos generales de vida y consumo y, ya en segundo término, a la
existencia de productos estacionales, cuya salida al mercado se concentra
practicamente en una época concreta (cava, helados, bronceadores, antigripales).
Sensibilidad: cualquier cambio economico afecta rapidamente a la inversion
publicitaria. A menudo, el menor indicio de inestabilidad o crisis es la causa de
que los presupuestos previstos para esta actividad se retraigan o se congelen a la
espera de acontecimientos.

Desigualdad: la inversion es diferente de unos medios a otros. Aunque caben
matices, lo tradicional es que sea la television el medio lider en inversion,
seguido de los diarios. Los que representan indices menores son el cine e
internet.

Importancia de los medios no convencionales: la busqueda de contacto a través
medios no masivos es cada vez mas importante. EI marketing directo, la
publicidad en el lugar de venta, el patrocinio y otras férmulas son opciones no

marginales para muchos anunciantes, especialmente de bajo presupuesto.
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PLANEACION DE MARKETING

Segin Ambrosio, Vicente, (2)*, la planeacion es determinar cursos alternativos de
accion, sobre cuya base la organizacion ha de orientar sus actividades, para el logro de

sus objetivos de mercadeo.

La Planificacion de marketing, mas que construir planes, es construir el futuro de

mercado de la empresa.

Principios de planeacion:

a) Principio de precision

Los planes no deben hacerse con afirmaciones genéricas, sino con la méxima precision

posible, porque estan destinados a regir acciones concretas.

b) Principio de Flexibilidad

Dentro de la precision todo plan debe dejar margen para los posibles cambios que
puedan surgir en razon de lo imprevisible o de circunstancias que hayan variado desde

el origen.

¢) Principio de unidad

Los planes deben ser de naturaleza tal, que pueda afirmarse la existencia de un solo plan
para cada funcién, los cuales estaran integrados y coordinados de modo que constituyan

un solo plan general.

@Ambrosio, Vicente. Plan de Marketing, Paso a Paso. México: Prentice hall. 2000.
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http://www.monografias.com/trabajos34/planificacion/planificacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml

Proceso de la planeacion:

Ambrosio considera que hay factores internos y externos en la planeacion

1. Evaluacion de los factores internos y externos.

Factores internos:

- Desempafio de la organizacion.
- Estructura de la organizacién

- Recursos empresariales y otros aspectos internos.

Factores externos.

- Mercado

- Competencia

- Clientes

- Factores politicos, sociales
- Econémicos

Culturales, demogréficos.

2. Establecimiento de objetivos.

Se debe responder a tres preguntas:

- ;Donde queremos estar?
- ¢ Qué queremos lograr?

- ¢(Cuéndo queremos lograrlo?

3. Consideracién de la prevision para planificar
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En qué condiciones futuras habra de desenvolverse la organizacion establecimiento da

premisas predictorias).

4. ldentificacién de alternativas (cursos de accion)

Cuéles son las alternativas més propicias y promisorias para alcanzar los objetivos

propuestos.

5. Evaluar las opciones (alternativas) en razon de los objetivos buscados.

Qué alternativa dara la mejor oportunidad para alcanzar los objetivos propuestos

considerando el menor costo y el mayor beneficio.

6. Seleccién de una alternativa

Escoger el curso de accidn que va a permitir alcanzar los objetivos al menor costo y al

mayor beneficio.

7. Formulacion de planes de apoyo

Tales como:

- Compra de equipos y capacitacion de personal.

- Compra de materiales y otros inherentes.

8. Determinar y cuantificar los planes los programas a desarrollar:

- Programas de ventas

- Programas de produccién, etc.
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9. Expresar los planes en terminos numéricos

Es decir, en presupuestos de.

- Ventas
- Ingresos y egresos
- Presupuestos de compras

- Capacitacion, etc.

PLANEACION A CORTO PLAZO

De acuerdo con Allen Carmichael (1)*, la planeacion tactica consiste en formular
planes a corto plazo que pongan de relieve las operaciones actuales de las diversas

partes de la organizacion.

El corto plazo se define como un periodo que se extiende s6lo a un afio 0 menos hacia el

futuro.

Los administradores usan la planeacidn tactica para describir lo que las diversas partes
de la organizacion deben hacer para que la empresa tenga éxito en algin momento

dentro de un afilo 0 menos hacia el futuro.

PLANEACION A MEDIANO Y LARGO PLAZO

El mismo Allen, Carmichael, sefiala que la Planeacion Estrateégica se relaciona con el
periodo mas prolongado que sea valido considerar, vale decir mas de un afo, pero

menos de dos tres.

MAllen, Carmichael. Autoiniciacion al Marketing Directo. 178 paginas. 2000.
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La planeacion estratégica es a largo plazo y relativamente general. Los planes
estratégicos se centran en temas amplios y duraderos que aseguran la efectividad de la

empresa Yy su supervivencia durante muchos afos.

El plan estratégico establece tipicamente la finalidad de la organizacion y puede
describir un conjunto de metas y objetivos para llevar adelante a la empresa hacia el
futuro. Por ejemplo, puede establecer como finalidad la supremacia a nivel mundial en
sus areas especificas de producto, fijando como meta a alcanzar la de introducirse en
nuevos mercados basandose en el trabajo de investigacion y desarrollo realizado

teniendo como objetivo al cliente.

LA ORGANIZACION DE MARKETING

Segun Gispert (11)*3, la tarea abarca todas las actividades basicas de los empleados y
refleja la tecnologia empleada para realizar el trabajo de la organizacion.
La estructura se refiere a los arreglos hechos entre las personas para realizar el trabajo,
los cuales se pueden conceptualizar de acuerdo con dos dimensiones basicas: la
diferenciacion y la integracion. La diferenciacion implica dividir el trabajo. Sin
embargo, la diferenciacién genera la necesidad de que haya integracion o medios para
controlar y coordinar las funciones especializadas y las unidades a fin de alcanzar los

objetivos de la organizacion.

Los sistemas de recompensa sirven para motivar a las personas para que realicen las

actividades esenciales para el funcionamiento de la organizacion.

(DGispert, Carlos. Enciclopedia de Marketing, Océano, Centrum. Barcelona, 2003.
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ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

Segun Kotler (13)*, esta estrategia se refiere al calculo de la cantidad de personas que
necesita para cubrir la demanda, y también la estructura que tendra el equipo de ventas.
Dependiendo de la situacion geogréfica de la comparfiia y de su presencia en distintos
lugares, podra estructurar varios equipos, que sean comandados por subgerentes que se
hagan responsables individualmente de los resultados de su equipo. Esta actividad

corresponde a la etapa de infraestructura de la comercializacion.

DIRECCION DE VENTAS

El mismo Kotler escribe que la direccién de ventas es la actividad de Marketing
responsable de la planificacion, organizacion, administracion, y control del sistema y

personal de ventas.

Funciones:

A) Disefio e implantacion de la estrategia de ventas:

* Especificacion de los objetivos de venta.

* Eleccion del sistema y equipo de ventas.

* Organizacion de la red de ventas.

* Determinacion del tamano del equipo de ventas.

* Asignacion de los vendedores a los territorios.

(3K otler, P. et al. Direccion de Marketing. Octava edicion. Prentice — Hall Iberia, Madrid, 1999.



37

* Planificacién de las visitas.

B) Direccion del equipo de ventas:

* Seleccion.

* Formacion.

* Motivacidn.

* Remuneracion.

« Evaluacion del equipo de ventas.

ESTRATEGIAS

Lambin, J. J (16)*,al respecto escribe que una estrategia es una unidad ldgica de
marketing con que la unidad empresa “espera alcanzar sus objetivos propuestos.” Una
estrategia de medios supone crear un plan de accion en medios para alcanzar el objetivo

de marketing y publicidad.

TACTICAS

Las tacticas, sefiala Stanton (20)*, hacen referencia a los métodos o acciones
especificas aplicadas para llevar a cabo la estrategia o plan general, estableciéndose esta
ultima como el camino a seguir y las tacticas se transformarian en las acciones o

vehiculos que transitaran dicho camino.

(OLambin, J, J. “Marketing Estratégico”, 3ra Edicién. Mc Graw Hill, 1995
29))Stanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills.México, 1996
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Es de tener muy en cuenta que hay consenso de opiniones respecto de tactica y
estrategia, en cuanto a que si las tacticas no tienen una guia firme y segura a seguir

(estrategia) y quedan libradas a la improvisacion, alcanzar objetivos sera muy dificil.

FACTOR DE RIESGO DE EXITO DEL NEGOCIO

Stanton (20)*, puntualiza que los conceptos de factor de riesgo de éxito del negocio o
vulnerabilidad y mecanismo protector han sido definidos como la capacidad de
modificar las respuestas que tienen las personas frente a las situaciones de riesgo. El
concepto de vulnerabilidad da cuenta, de alguna forma, de una intensificacién de la
reaccion frente a estimulos que en circunstancias normales conduce a una
desadaptacion. Lo contrario ocurre en las circunstancias en las cuales actda un factor de
atenuacion el que es considerado como mecanismo protector. De esto se desprende que
vulnerabilidad y mecanismo protector, mas que conceptos diferentes constituyen el polo
negativo o positivo de uno mismo. Lo esencial de ambos conceptos, es que son solo

evidentes en combinacién con alguna variable de riesgo.

@MStanton, W. et al. Fundamentos de Marketing. Mc-Graw Hills. México, 1996
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6. MATERIALESY METODOS

Ubicacioén

La empresa Radio Taxi Prestocar S.A., Servicio Ejecutivo, esta ubicada en la
ciudad de Quevedo. Su oficina y la central de comunicacion se encuentran

ubicadas en la calle Décima Séptima #310 y Abdon Calderén.

Materiales

El proyecto de investigacion empleard los siguientes materiales:

Bibliografia sobre Marketing, Publicidad y sobre la transportacion ejecutiva,

Radio Taxis de puerta a puerta.

La red virtual o Internet.

Computadoras

Programa software Microsoft Word, de levantamiento de texto,
Programa software Microsoft Excel, procesador de tablas y graficos,
Discos compactos

Flash memories

Materiales de oficina y papeleria

Recursos Humanos

Investigadora de mercado (autora de la investigacion)

Encuestadora (autora de la investigacion)
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Tabuladora de los datos recogidos en la investigacion (autora de la

investigacion)

6.4 Meétodos

6.4.1 Tipos de investigacion

La investigacion empleara los siguientes tipos de investigacion:

a.

Investigacion Aplicada

La investigacion aplicada se llevard a cabo por observacion directa de los
componentes del mercado. Su objetivo sera analizar y entender el

mercado de Radio Taxi Prestocar S.A., Servicio ejecutivo de taxis.

Los resultados de esta investigacion se los empleara para basar en ellos la
formulacién de los objetivos primarios (empiricos) del Plan de

Marketing.

Investigacion de Laboratorio (Bibliografica)

Se consultaran libros  especializados en Marketing, Publicidad vy
relacionados con el servicio ejecutivo de taxis. El resultado de la
investigacion bibliografica se clasificara y registrara en fichas

bibliograficas y nemotécnicas digitales.

También se consultaran fuentes de la Red de Informacion Electrénica
(Internet), con el propédsito de obtener informacion relativa al tema de

investigacion.



6.4.2

41

Investigacion de Campo

Anédlisis del Mercado Real del Servicio Ejecutivo de Taxis en

Quevedo. (Competencia Directa)

La informacion de la competencia del mercado Real del Servicio
ejecutivo de taxis(Competencia directa) que se ofertan en Quevedo, se la

obtendréa con las siguientes técnicas de investigacion:

Observacion directa y entrevistas a la Competencia

Mediante un censo, se identificara y analizara a todas las empresas que
participan del mercado real del Servicio ejecutivo de taxis (Competencia

directa) de Quevedo.

Para la realizacion del censo de las empresas del Mercado Real del
Servicio ejecutivo de taxis (Competencia directa) de Quevedo se
empleara un cuestionario pre-elaborado, que se aplicara en una entrevista

directa (Ver Anexos, Cuestionarios).

La recoleccion de los datos relativos al Mercado Real del Servicio
ejecutivo de taxis (Competencia directa) de Quevedo, consignados en el
cuestionario pre-disefiado, se enfocara en las siguientes medidas:

a. Participacion de las empresas del Servicio ejecutivo de taxis en el

mercado de Quevedo.
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b. Posicionamiento de las empresas del Servicio ejecutivo de taxis
en el mercado de Quevedo.

C. Recordacion de marca de las empresas del Servicio ejecutivo de
taxis en el mercado de Quevedo.

Analisis del Mercado Potencial (usuarios del Servicio ejecutivo de

taxis)

La informacion acerca de los usuarios del mercado del Servicio ejecutivo
de taxis, que se ofertan en el mercado de Quevedo, se la obtendra con las

siguientes técnicas de investigacion:

a) Se realizard una encuesta a los habitantes de Quevedo, hombres y
mujeres comprendidos entre las edades de 16 afios en adelante.

Se empleara un cuestionario pre-elaborado (Ver Anexos).

La recoleccidn de datos se enfocara en los siguientes parametros:

A. Percepcion de la publicidad de las empresas participantes
del mercado del Servicio ejecutivo de taxis Quevedo

B. Identificacion de los tipos de la publicidad y la marca
anunciada en el mercado del Servicio ejecutivo de taxis

de Quevedo



6.5

43

C. Nivel de recordacion de la publicidad de los
establecimientos del mercado del servicio ejecutivo de
taxis en Quevedo (top of mind)

D. Nivel de recordacion de la publicidad del mercado del

servicio ejecutivo de taxis de Quevedo.

E. Percepcion de la calidad del servicio de los taxis
ejecutivos en Quevedo.
F. Percepcion de la calidad del servicio del radio-taxis

ejecutivo de Prestocar en Quevedo.

G. Intencion de recepcion de la publicidad del servicio de
Prestocar
H. Intencion de compra del servicio de Prestocar

Determinacién de Instrumentos

Los instrumentos que se emplearan en la investigacion seran los cuestionarios
para las entrevistas y encuestas de la investigacion de campo, que se detallan en

el numeral 6.4.2.de este capitulo.

El cuestionario dirigido a la investigacion de la competencia (censo) se lo
administrara a la totalidad de las empresas que participan del mercado del

servicio ejecutivo de taxisde Quevedo.

Los datos que se obtengan del censo se empleardn para determinar la
composicion del mercado del Servicio ejecutivo de taxis que se ofertan en

Quevedo.

El cuestionario dirigido a la investigacion de los usuarios del Servicio ejecutivo

de taxis de Quevedo, se lo aplicara a la poblacion urbana de Quevedo, bajo las
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restricciones de la poblacion, anotada anteriormente (mayores de 16 afios). Los
datos que se obtengan de esta investigacion serviran para analizar el Mercado
Potencial (usuarios del Servicio ejecutivo de taxis de Quevedo) y se recogeran

de una muestra de ese mercado (ver Tamafio de la Muestra).

6.6 Determinacién de la Muestra

6.6.1 Poblacion

La poblacién o universo que se tomara en cuenta para determinar la muestra,
sera la que se refiera a los habitantes, mayores de 16 afios, hombres y mujeres,
de las parroquias de la zona urbana de Quevedo, (ver Anexos, INEC,

Estimaciones y proyecciones de Poblacion 2001-2010).

Cuadro 1. Habitantes de Quevedo, urbano, de mayores de 16 afios. INEC,

Estimaciones y proyecciones de Poblacién 2001-2010.

PARROQUIAS HABITANTESTOTAL

URBANOS URBANOS
QUEVEDO Y OTRAS 144.750 144.750
> 16 ANOS 99.267 99.267

Fuente: INEC
Elaboracién: La Autora



6.6.2

45

Tamano de la Muestra

A partir de los datos del INEC, Estimaciones y proyecciones de Poblacion
2001-2010, se considerd a la poblacion de mayores de 16 afios, identificados

como el segmento meta del mercado del servicio bajo investigacion.

Se empled la formula para poblaciones finitas, para universos de menos de

100.000 unidades:

4pgN
e (N-1)+4pq
Donde:
p=0.05
g=0.95
N=99.267
e= (5%)

Nivel de confianza=95%

4pgN

n= .
e? (N-1)+4pq

4(0.05) (0.95) 99.267

n=
(0.05) (99.267-1)+ 4(0.05) (0.95)

n= 18860,73

248165,19
n= 0,7600007074

n= 76
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Distribucion de la Muestra

Para mayor precision en la recoleccion de los datos, la muestra de la
poblacién a la que se aplicaran los formularios de las encuestas se distribuira
por parroquias urbanas. En cada parroquia, en términos porcentuales
proporcionales a su tamafo, se distribuiran las encuestas de la manera que se

muestra en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Distribucion  Porcentual de la Muestra, por

Parroquias.
% de
PARROQUIAS No. ENCUESTAS Muestra
QUEVEDO 11 15 %
SAN CAMILO 11 15%
LOS GUAYACANES 8 10%
24 DE MAYO 7 10%
SAN CRISTOBAL 7 10%
VENUS DEL RIO QUEVEDO 8 10%
VIVA ALFARO 8 10%
NICOLAS INFANTE DIAZ 8 10%
SIETE DE OCTUBRE 8 10%
TOTAL 76 100%

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Las autora
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6.6.4 Disefno de la Ruta Muestral

La ruta muestral se desarrollara con el método aleatorio, en cada parroquia, de
acuerdo con el mapa urbano (Ver Anexos). Para proporcionar consistencia a la
muestra en la ruta, se considerardn a todas las manzanas que integren cada

parroquia.



7. RESULTADOS

7.1 Andlisis de la Competencia

48

Cuadro 3. ¢(Queé servicio de transporte prestan las unidades de su

empresa/compafiia?

EMPRESA

Taxis Amarillos

Radlo Taxi

Servicio
Ejecutivo

Taxis Rey

X

Taxis San Camilo

Taxis Cotur

Taxis Allanza

X
X
X

Taxis Prestocar

Taxis Grupo 6

X

Mundocar

Taxtur

< I < I I I <<

Fuente:

Censo

Elaboracién: La Autora

Analisis: A la pregunta: ¢Ha percibido Usted publicidad de las empresas de

servicio de taxis, en Quevedo?, 57 de los 76 encuestados respondieron que no,

lo que equivale al 75% del total de la muestra.

Interpretacion: El alto porcentaje de la respuesta negativa a la pregunta (75%)

evidencia que las empresas de taxis tienen una baja presencia publicitaria en el

mercado de taxis de Quevedo.
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Cuadro 4. Si la respuesta es Radio-Taxi o Servicio Ejecutivo, ¢Cudl es el

tiempo promedio de respuesta de la unidad a la demanda de servicio?

EAPRESA A s {0y 0fos
Tats ey x
T Sn Cami x
x
x

Tous Cotr
Tois Al
T Prstea x
Tatsonp0 x
Moy x
Ta |

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

Analisis: De las respuestas que las empresas censadas dieron a la pregunta¢,Cual
es el tiempo promedio de respuesta de la unidad a la demanda de servicio? El

75% respondi6é que 10 minutos.

Interpretacion: El 25 % de las respuestas que las empresas censadas dieron a la
pregunta ;Cudl es el tiempo promedio de respuesta de la unidad a la demanda de
servicio? contestd que 5 minutos. Los censados que dieron esta respuesta
agregaron que el menor tiempo de respuesta obedecia a que por radio
notificaban a la unidad mas cercana al punto geografico de solicitud de servicio
y que generalmente esto sucedia en el casco urbano de la ciudad y no en la

periferia.
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Cuadro 5. ¢Cual es el precio promedio que cobra cada unidad por el

servicio?

URBANO

PERIFERIE

EMPRESA
Tas Rey

51,00

5190

Taxs San Camio

51,00

5150

Taxs Cotur

51,00

5190

Taxs Allnza

51,00

5150

TaXs Prestocar

51,00

520

Tas Grpo §

51,00

S

Mundocar

51,00

520

Taxtur

51,00

520

Fuente: Censo

Elaboracién: La Autora

Analisis A la pregunta¢ Cual es el precio promedio que cobra cada unidad por el

servicio?el 100 % de las empresas censadas respondieron que $1,00, si la carrera

era urbana. En lo que respecta a las carreras hacia la periferie, el 62,5 %

respondio que cobraban $1,50.

Interpretacion: El 37,5% de las empresas censadas declard que su precio por el

servicio urbano era de $1,00, al igual que las deméas empresas, no obstante que

sus unidades eran nuevas y estaban dotadas de aire acondicionado. Estas

ultimas, adujeron ademas, que por esa misma razon las carreras a la periferia

costaban $ 2,00.
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Cuadro 6. Cuantos usuarios emplean los servicios de las unidades de su

empresa, al dia?

FAPRESH Il | [
TasRy x
Tols S Cani i
Tots Ctr x
Tots Al x

o |

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

Anélisis: El 62,5 % de las empresas encuestadas coincidio en las respuestas de
50 carreras por unidad, al dia, El 36,5 % restante respondié que hacia méas

carreras que el promedio (entre 60 y 100).

Interpretacion: Las respuestas a esta pregunta evidenciaron un promedio de
carreras de taxis al dia, por unidad: 50. Eso equivale a 1.500 carreras al mes y
18.000 al afio.

Los encuestados declararon también que este promedio solia bajar o subir, de
acuerdo con la estacionalidad del calendario (Abril, Diciembre y meses

invernales, sube el numero de carreras)
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Cuadro 7.¢;La empresa hace publicidad de sus servicios 0 marca?

EMPRESA Sl NO
Taxis Rey

Taxis San Camilo
Taxis Cotur
Taxis Alianza
Taxis Prestocar
Taxis Grupo 6
Mundocar X
Taxtur
TOTAL 2 6

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

XX [X X [X]X

X

Gréafico 1. Porcentaje de Empleo de Publicidad. Empresas de taxis.
Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE EMPLEO DE PUBLICIDAD. EMPRESAS DE TAXIS.
QUEVEDO.

Si

75% No

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

Anélisis: El 75 % de las empresas encuestadas, frente a la pregunta ¢La empresa
hace publicidad de sus servicios 0 marca?, respondié categéricamente que no

hacia publicidad en ningiin medio.

Interpretacion: Sélo el 25 % de las empresas encuestadas (2 de 8), frente a la
pregunta ¢La empresa hace publicidad de sus servicios 0 marca?, respondio que
hacia publicidad en medios. Con las respuestas se evidencio que las empresas de

taxis tienen una escasa presencia publicitaria en el mercado.
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Cuadro 8. Si la respuesta es afirmativa, ¢en qué medios anuncia?

i

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

Anélisis: Se encontr6 que los medios publicitarios mas empleados por las
empresas de taxis fueron la radio y la televisién (locales), las guindolas y los

letreros identificatorios de la Empresa.

Interpretacion: Con las respuestas a esta pregunta se confirm6 la notoria
ausencia de las empresas en el imaginario publicitario de Quevedo. Los
encuestados afiadieron que la radio era mas empleada por tradicion y porque los
choferes de la unidad siempre llevan encendida la radio de su unidad. Las
guindolas servian, afiadieron para comunicar eventos especiales, tales como

festividades.
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Cuadro 9. {Con qué frecuencia anuncia usted?

il D | Semeral {Mensil A

T0TAL

Fuente: Censo
Elaboracién: La Autora

Analisis: Frente a la pregunta ¢con qué frecuencia anuncia usted? se encontrd
las empresas de taxis emplean los medios publicitarios con una frecuencia

mensual.

Interpretacion: Los encuestados declararon que los medios les presentaban
alternativas y que ellos elegian la mensual porque la publicidad se “quema”

después de un mes de estar en el mercado publicitario, a través de los medios.
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ANALISIS DEL MERCADO POTENCIAL

Cuadro 10. ¢Ha percibido Usted publicidad de las empresas de servicio de
taxis, en Quevedo?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Si 19
No 57
TOTAL 76
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Gréfico 2. Porcentaje de Percepcion de la Publicidad de los taxis. Quevedo,
2010.

PORCENTAJE DE PERCEPCION DE PUBLICIDAD DE TAXIS. QUEVEDO.

mSsi

No
75%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Anélisis: A la pregunta: ¢(Ha percibido Usted publicidad de las empresas de
servicio de taxis, en Quevedo?, 57 de los 76 encuestados respondieron que no,

lo que equivale al 75% del total de la muestra.

Interpretacion: El alto porcentaje de la respuesta negativa a la pregunta (75%)
evidencia que las empresas de taxis tienen una baja presencia publicitaria en el

mercado de taxis de Quevedo.
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Cuadroll. Si la respuesta es afirmativa, ¢en qué medios ha percibido usted
esa publicidad?
RESPUESTAS ENTREVISTADOS
Radio 10
Television
Diario la Hora
Revistas
allas
Guindolas
L_etreros
TOTAL
Fuente: Encuestas
Elaboracion: La Autora

N
NAROOND

Gréfico 3. Porcentaje de Medios publicitarios de taxis percibidos. Quevedo,
2010.

PORCENTAJE DE MEDIOS PUBLICITARIOS PERCIBIDOS. QUEVEDO.

4%

0%
° m Radio

M Television

m Diario la Hora
M Revistas

m Vallas

® Guindolas

Letreros

Fuente: Encuestas
Elaboracion: La Autora
Andlisis: A la preguntarealizada a los 25 encuestados que respondieron
afirmativamente a la pregunta anterior, el mayor nimero (40%) respondié que
en radio, seguido por la televisién (32%). ElI menor porcentaje (4%)

correspondio a guindolas.

Interpretacion: Los datos muestran que el medio con mayor penetracion
publicitaria de las empresas de taxis, en el mercado de Quevedo, es el de la
radio, fendmeno ldgico si se considera que los vehiculos usan mucho este medio.

Lo sigue la television. Los demas medios tienen baja penetracion.
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Cuadro 12. ¢La publicidad o marca de qué empresas de servicios de taxis
recuerda usted?
RECORDACION RESPUESTAS ENTREVISTADOS

1ra. Taxis Rey 27

2da Cotur 18

3ra. Prestocar 17

4ta San Camilo 9

5ta. Grupo 6 5

TOTAL 76
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Gréfico 4. Porcentaje de recordacion de las empresas de servicio de taxis.
Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE RECORDACION DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS
DE TAXIS. QUEVEDO.
40
35
30 35
25
24
20 22
15
10 12
> 7
Taxis Rey Cotur Prestocar San Camilo Grupo 6
1ra. 2da 3ra. 4ta 5ta.
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Analisis: A la preguntarealizada a los 76 encuestados, el 35% posicion6 a Taxis
Rey como la primera. Prestocar se ubicd tercera. EIl grupo seis, ultima en el top

5. Los encuestados adujeron que taxis Rey es la méas antigua.

Interpretacion: En la mente de los usuarios de taxis en Quevedo, la marca o
empresa con mayor recordacion es la de Taxis Rey. Una de las causas de ello es,
segun ellos, su mayor tiempo de permanencia en el mercado, puesto que es la

primera que sirvio a este mercado.
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Cuadro 13. ;Qué publicidad, en medios masivos, recuerda mas?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Television 31
Radio 24

Diario la Hora 6

Revistas (@]

\allas O

Guindolas 3
L_etreros 12
TOTAL 76

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Gréfico 5. Porcentaje de Impacto publicitario de los medios masivos.
Quevedo, 2010.

PORCENTAIE DE IMPACTO PUBLICITARIO DE LOS MEDIOS MASIVOS
EN QUEVEDO.

4% m Television

0% M Radio
® Diario la Hora
H Revistas

m Vallas

m Guindolas

Letreros

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: A la preguntarealizada, de los 76 encuestados, el 40% refirié que la
television. Lo sigui6 la radio con el 32%. Los letreros (16%) y las guindolas

(4%) fueron referidos como de considerable impacto.

Interpretacion: Los medios de mayor impacto de la publicidad en los usuarios
fueron la televisién y la radio. La radio por su vinculacion directa con los
vehiculos. La television debido a sus caracteristicas audiovisuales. Los letreros y

las guindolas por la misma razon.
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Cuadro 14. ¢ Por qué recuerda usted esa publicidad?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Mensaje 8
Musica 22
Humor 26
Personajes 8
Promociones 12
TOTAL 76
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Gréfico 6. Porcentaje de Motivos de percepcion de la publicidad. Quevedo,
2010.

PORCENTAJE DE MOTIVOS DE PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD EN
QUEVEDO.

35

20 33
29

25

20

15

16

10
11 11

Mensaje Musica Humor Personajes Promociones

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Anélisis: EI 33% de los 76 encuestados, declaré que el humor es uno de los
motivos por los que miran la publicidad. EI 29% respondi6 que la masica. Las

promociones alcanzaron un 16%.

Interpretacion: Las mayores razones por las que los encuestados declararon que
perciben la publicidad, el humor y la musica estan directamente asociados a la
radio y la television. Esta tltima debido a sus caracteristicas audiovisuales. Las

promociones se muestran como un iman publicitario.



60

Cuadro 15. ¢Como calificaria usted la publicidad que ha percibido de las
empresas de taxis?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Buena 12
Muy Buena 8
Excelente 5
TOTAL 25
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Graéfico 7. Porcentaje de Percepcion de la calidad de la publicidad emitida
or las empresas de Taxis. Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LA PUBLICIDAD DE
LAS EMPRESAS DE TAXIS. QUEVEDO.

20%

M Buena
B Muy Buena

Excelente

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: A la preguntarealizada, de los 25 encuestados que refirieron que
habian percibido publicidad de los taxis, el 48% contestd que la calidad de las
piezas publicitarias (todos los medios) era buena. Sélo 5 de los 25 encuestados

(20%) respondi6 que la calidad era excelente.

Interpretacion: Los parametros bajo los que los encuestados consideraron la
pregunta fueron, rapidez, trato humano y servicio. Bajo esos parametros, si se
considera las calidades muy buena y excelente, se tiene un altamente

significativo porcentaje de 80%.
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Cuadro 16. ¢ Conoce usted el servicio que ofrece PRESTOCAR?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Si 28
No 48
TOTAL 76
Fuente: Encuestas

Elaboracion: La Autora
Gréfico 8. Porcentaje de Percepcion de la presencia de mercado de
Prestocar. Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE CONOCIMIENTO DE LA PRESENCIA DE PRESTOCAR
EN EL MERCADO DE TAXIS. QUEVEDO.

mSi mNo

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: A la pregunta ;Conoce usted el servicio que ofrece Prestocar? 48 de

los 76 encuestados (63%) respondieron que no.

Interpretacion: Los encuestados que respondieron que no a la pregunta,
argumentaron que puesto que Prestocar no tenia mucho tiempo en el mercado y
que no habian percibido ninguna publicidad de la empresa, no sabian de su

existencia. Se evidencid una baja presencia de Prestocar en el mercado.
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Cuadro 17. Si la respuesta es afirmativa, ¢como percibe usted la rapidez de
ese servicio?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Rapida 4
Promedio 18
Lenta 6
TOTAL 28
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Grafico 9. Porcentaje de Percepcion de la rapidez del servicio de Prestocar.
Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE PERCEPCION DE LA RAPIDEZ DEL SERVICIO DE
PRESTOCAR
64
22
14
Rapida Promedio Lenta

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: A esta pregunta, realizada a los 28 encuestados que respondieron que
si conocian la existencia de Prestocar, y que habian usado sus servicios, el 64%

considerd que el servicio era medianamente rapido. El 22% lo considerd lento.

Interpretacion: Los encuestados consideraron que cuando llamaban solicitaban
un taxi a Prestocar, este demoraba entre 8 y 12 minutos. Se hizo notar que sélo

en un 14% el servicio se brindaba en un tiempo menor que él promedio.
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Cuadro 18. ;Cémo percibe usted la calidad del servicio de los taxis, de
cualquier tipo, en Quevedo?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Buena 24
Regular 36
Mala 16
TOTAL 76

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Graéfico 10. Porcentaje de Percepcidn de la Calidad del servicio de los taxis.
Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE LOS
TAXIS. QUEVEDO.

50
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Buena Regular ‘ Mala
| PORCENTAJE 32 48 \ 20

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: Cuando se preguntd, (Como percibe usted la calidad del servicio de
los taxis, de cualquier tipo, en Quevedo?, de 76 encuestados, 36, correspondiente

al 48%, respondieron que era regular. El 20 % la consider6 mala.

Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados, el 68% consideraron que la
calidad del servicio de los taxis, de cualquier tipo, en Quevedo, no es buena. Los
parametros argumentados por los encuestados fueron, prontitud, diligencia,

amabilidad.
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Cuadro 19. ¢Si viera publicidad del servicio que ofrece Prestocar, le
pondria atencion constante?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Si 40
No 36
TOTAL 76
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Grafico 11. Porcentaje de Fidelizacion Publicitaria de Prestocar. Quevedo,
2010.

PORCENTAIE DE FIDELIZACION DE LA PUBLICIDAD DE
PRESTOCAR.QUEVEDO

mSi

H No

Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Analisis: A la pregunta;Si viera publicidad del servicio que ofrece Prestocar, le
pondria atencion constante?, el 52% de los encuestados (40 individuos)

respondid que si.

Interpretacion: Los encuestados que respondieron positivamente a la intencion
de “consumo” de la publicidad de Prestocar, subrayaron que lo harian siempre y
cuando esa publicidad sea atractiva, interesante y que ofrezca informacion sobre

las bondades del servicio y, ademas, sobre promociones, regalos o descuentos.
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Cuadro 20. Si esa publicidad le convenciera de las bondades de Prestocar,
¢Usted emplearia su servicio de taxis?

RESPUESTAS ENTREVISTADOS

Si 62
No 14
TOTAL 76

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Gréafico 12. Porcentaje de Intencion de Compra de los servicios de
Prestocar. Quevedo, 2010.

PORCENTAJE DE INTENCION DE COMPRA DE LOS SERVICIOS DE
PRESTOCAR. QUEVEDO
e
100 -
S
v
80 /
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40 e
e
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Si No
| PORCENTAIJE 22 18
Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Andlisis: A la pregunta relativa a la intencion de compra del servicio que ofrece

Prestocar, el 82% de los encuestados (62 de 76 individuos) respondid que si.

Interpretacion: La altamente significativa intencion positiva de compradel
servicio que ofrece Prestocar, estuvo condicionada por requerimientos, por parte
de los usuarios potenciales, tales como agilidad, calidad del servicio, rapidez y

diligencia, entendida eésta como ayuda a los usuarios con maletas o nifios.
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8. CONCLUSIONES

Las empresas de taxis tienen una baja presencia publicitaria en el mercado de
taxis de Quevedo.

El tiempo promedio de respuesta de las unidades a la demanda de servicio es de
5 minutos en el caso urbano de la ciudad.

El promedio de usuarios que emplean los servicios de las unidades de taxis es de
50 carreras por unidad, al dia, Eso equivale a 1.500 carreras al mes y 18.000 al
afio.

Las empresas de taxis tienen una escasa presencia publicitaria en el mercado. El
medio con mayor penetracion publicitaria de las empresas de taxis, en el
mercado de Quevedo, es el de la radio. Lo sigue la television. En la mente de
los usuarios de taxis en Quevedo, la marca 0 empresa con mayor recordacion es
la de Taxis Rey.

Los medios de mayor impacto de la publicidad en los usuarios fueron la
television y la radio.

Las mayores razones por las que los encuestados declararon que perciben la
publicidad son el humor y la musica.

Para los usuarios, la calidad de las piezas publicitarias (todos los medios) de las
empresas de taxis es buena.

El 63% de los usuarios no conoce el servicio que ofrece Prestocar porque la
empresa no tenia mucho tiempo en el mercado y no habia percibido ninguna
publicidad de ella.

El 48% de los usuarios de los taxis, de cualquier tipo, en Quevedo, percibe la
calidad del servicio como regular. EI 20 % la consider6 mala.

La intencion positiva de compra del servicio que ofrece Prestocar es alta: 82%.
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11.  Se corrobord la hipotesis: “La ejecucion de un Plan de Marketing potenciara la
gestion de mercadeo de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el

ano 2011~
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9. RECOMENDACIONES

Incrementar la presencia publicitaria de las empresas de taxis en el mercado de

Quevedo.

Diversificar el empleo de los medios publicitarios que usan las empresas de

taxis, con una mayor frecuencia que la mensual promedio.

Planificar el empleo de los medios con mayor penetracion publicitaria de la
empresa de taxis Prestocar, en el mercado de Quevedo: la radio y la television,

los medios de mayor impacto de la publicidad

Incrementar el nivel de recordacion de la empresa Prestocar en la mente de los

usuarios de taxis en Quevedo.

Diseniar piezas con mensajes de publicidad que incluyan altas dosis de humor y

musica.

Acelerar la rapidez de los servicios de Prestocar.

Incrementar la calidad del servicio de Prestocar

Formular un plan de medios para la empresa Prestocar.

Disefiar un plan promocional para la empresa Prestocar

Disefiar un Plan de Marketing que potencie la gestion de mercadeo para la
empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el afio 2011, puesto que la

intencion positiva de compra del servicio que ofrece Prestocar es alta.
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10. PLAN DE MARKETING

12.1 Justificacion

La investigacion del mercado de los taxis, especialmente del mercado potencial de
Prestocar, llevada a cabo en la ciudad de Quevedo, evidenci6 la necesidad de
disefiar un Plan de Marketing que potencie la gestion de mercadeo de la empresa
de Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el afio 2011, puesto que la intencion
positiva de compra del servicio que ofrece Prestocar es alta, y recomendd su

formulacion.

Otra de las principales recomendaciones del estudio de mercado fue la realizacion
de un Plan de Medios que considere principalmente los medios publicitarios
masivos: radio y television, sin omitir el uso de otros medios tales como guindolas
y letreros. De acuerdo con las conclusiones del estudio de mercado, el Plan de
Medios debe comunicar las bondades del servicio de Prestocar e informar sobre
promociones y regalos, a través de piezas publicitarias agradables, con humor y
musica adecuados. Tal recomendacion obliga, ademas, a realizar la formulacion

de un Plan Promocional.

Con el objetivo preciso de potenciar la gestion de mercadeo de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A., durante el afio 2011, y sobre la base cientifica de las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion de mercado referidas en el
capitulo anterior, la formulacion y ejecucion del presente Plan de Marketing para

la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A. queda totalmente justificada.

Se espera que el mejor desempefio de mercadeo de la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A., durante el afio 2011, redundard en una mejor calidad del servicio,
mayor celeridad en el cumplimiento de las carreras, mayor satisfaccion de los
usuarios y, en consecuencia, incremento del ndmero de carreras y mayores

ingresos para la empresa.
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Misién

Radio Taxi Prestocar S.A., es una empresa dedicada al servicio ejecutivo de taxis,
puerta a puerta, las 24 horas del dia. La empresa cuenta con 73 unidades que
emplean tecnologia de rastreo satelital GPS, Radio Comunicacion y el Sistemas
de Control de Flota de Taxis mas avanzado del Pais: EI Andrea 5.0.Todas las
unidades estan equipadas con el software de seguridad FUL-MAR AVL-NET.
Estas caracteristicas permiten que atendamos los requerimientos de los servicios
de Prestocar con seguridad y confianza, en un tiempo muchas veces inferior a los

3 minutos.

Vision

Radio Taxi Prestocar S.A ofrecera servicios méas rapidos, confiables, seguros,
eficientes y se posicionara como lider absoluto en el mercado de los servicios de

taxis ejecutivos de Quevedo, en el afio 2010.

10.4Ubicacioén Sectorial y Fisica

La empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A., tiene sus oficinas centrales ubicadas
en la calle Décima Séptima #310 y Abddn Calderdn, en el cantonQuevedo, Los

Rios, Ecuador.

10.5 Situacion actual de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A
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10.5.1 Andlisis de la Situacion interna

Radio Taxi Prestocar S.A., es una empresa ecuatoriana que nacio el 1 de Octubre

del 2006, en la ciudad de Quevedo.

La empresa se dedica al servicio ejecutivo de taxis, enviando unidades a
domicilio, puerta a puerta, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio. Sus oficinas

centrales estan ubicadas en la calle Décima Séptima #310 y Abdon Calderon.

En sus inicios, Prestocar contaba con siete unidades. En la Actualidad, 2010, la
empresa cuenta con 73 unidades; es decir ha tenido un crecimiento de 300 %
por afio,en parte debido a que fue pionera en el servicio de Radio Taxis a

domicilio.

Pese a este impresionante crecimiento, la empresa Prestocar adolece de una
planificacién en el area de mercadeo. La presente investigacion tiene por
objetivo principal proporcionar a la empresa Prestocar de un Plan de Marketing,
que permita potenciar las estrategias y tacticas de mercadeo, durante el afio
2011, con el objetivo de aumentar los volimenes de ventas de su servicio, es

decir el nUmero de clientes satisfechos.

El mercado objetivo de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.es la poblacion
de Quevedo, hombres y mujeres, mayores de 16 afos, identificados como el

segmento meta del mercado o target.
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10.5.2 Composicion del mercado de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A,
2010.

El mercado, real y potencial, de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A. lo
conforma el segmento, estable y flotante, de la poblacién de Quevedo, hombres

y mujeres, mayores de 16 afios.

10.5.3 Anélisis FODA de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.

El andlisis interno de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.se baso en la
informacidn proporcionada por las entrevistas realizadas a sus directivos. Este

andlisis mostro los siguientes datos:

10.5.8 FODA Cruzado de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.

Cuadro 21. FODA Cruzado de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.
Quevedo, 2010

Fortalezas Oportunidades

Producto sin Competencia | Mercado en crecimiento demogréafico

tecnologica directa

Servicio mas rapido del mercado Competencia sin conocimiento de la
necesidad de rapidez del servicio para

el usuario

Mercado  potencial con alta | Alta disposicion del mercado hacia uso
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mercado de servicio de taxis

intencion de compra del producto de unidades seguras, rapidas 'y
eficientes

Identificacion plena de unidades y | Proliferacion de “taxis piratas”

de conductores.

Sistema de vigilancia satelital Alto indice de secuestros en taxis

Software de seguridad en cada | Alto indice de robos en taxis

unidad con botones de auxilio

Debilidades Amenazas

Moderada participacion en el Mercado inestable, con problemas

econémicos y politicos de posiciones

legales ain no franqueados

Baja presencia histérica en el

mercado (5 afios)

Competencia empresarial de taxis con
alta presencia en el mercado (hasta 25

anos)

Baja presencia publicitaria en el

mercado de taxis

Competencia  indirecta con alta

presencia en el mercado

Ausencia de un Plan de Marketing

Alta competencia empresarial de taxis

formales, e informales (“piratas”
p

Ausencia de un Plan de Medios

Competencia informal con bajos precios

(piratas)

Ausencia de un Plan Promocional

Economia con indices de inflacion

crecientes.

Fuente: Investigacion

Elaboracién: La autora
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10.5.5 Matriz de Impactos. FODA Ponderado de la empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.

Cuadro 22. Matriz de Impactos. FODA Ponderado de la empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A. Quevedo, 2010.

IMPACTO IMPACTO
Fortelezas Alto|Vedajoao|  Oportunicaces Alto Vedcjbajo
Productosin Competencia tecnologicadrecta ~ {X Mercado encrecmento demografico X
Syt g e y Competgquasm conoarmemo e necesidad g rpidez y
Oelsrvico paa el o
Mercado potencil con ata itencion de (npel, Ala disposiion del mercado haci uso de unidades y
Oelprodeto Sequras, FApidesy eintes
Identficacion plena de unidades y e 0| ol i s ’
Condlctors,
Sitema e viglanci sateltal X Al nlce de secuestos en tads X
Softwre ge gegundad o0 cada Unidad oy T —— y
Dotones de aulio
Dellchces Anenazas
Moderada paticipacion en el mercado. e y Mercado inestable, con problemes econdmios |
SEIVICD de tags nolfins de posicones egals ain no fianqueados
A ’ CompetenuaempresNanalde1ax|scon ata presenci enel ’
mercado (vasta o)
Baja presenci publicariagn el ercado d axs (X Competencia indiecta con aa presenciaen el mercado | (X
P e et : IAIt'a'competenqa e’r,npresanal de s fomals, ¢ \
idividuakes, (‘pratas”)
Ausenciade un Pln de Medios X Competenci informal con bjos precos pirates) ~~ |X
Ausencia e un Plan Promociona X Economiacon nles e inflacion crecientes, X

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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10.5.6 Matriz FODA Ponderado, clasificado por Impacto de la empresa de Radio

Cuadro 23. Matriz FODA Ponderado, clasificado por Impacto de la

empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A. 2010.

IRACTO IRACT)

s dof | O Ao
o Omeateontades | { X | Meoain e e !
mwmmmmmmx ABy O G 0 Lot O U |
ey S s
SR G K| Pl o !
SR G Sl 0 ch ncd o |
(AT
il A
e nobenea e | X Mwwm“mmmmmmy I

10t s et

Al o ey A | Comec e s e | !
Pt 1 P M 1 e s I
st n PP !

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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de Radio Taxi “Prestocar S.A.”

Cuadro 24. Matriz FODA/Estrategias dela empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”

Fortalezas

Estrategias

Producto sin competencia tecnologica directa

Publicitar el producto como diferenciado

Mercado potencial con alta intencion de compra del
producto

Persuadir al mercado al uso del servicio

Sistema de vigilancia satelital

Comunicar ventajas del GPS

Software de seguridad en cada unidad con botones de
auxilio

Resaltar bondades de sequridad del servicio

Debilidades

Estrategias

Baja presencia publicitaria en el mercado de taxis

Incrementar la presencia publicitaria en medios

Ausencia de un Plan de Marketing

Disefiar un Plan de Marketing

Ausencia de un Plan de Medios

Disefiar un Plan de Marketing

Ausencia de un Plan Promocional

Formular un Plan Promocional

Oportunidades

Estrategias

Mercado en crecimiento demogréfico

Comunicar las bondades del producto al mayor
nimero de componentes del mercado

Alta disposicion del mercado hacia uso de unidades
sequras, rapidas y eficientes

Introduccion  publicitaria de una cuftura de
sequridad en el transporte en taxis

Proliferacion de “taxis piratas”

Socializacion y refuerzo de la cultura de sequridad
en el transporte en taxis

Amenazas

Estrategias

Mercado inestable, con problemas econdmicos y politicos
de posiciones legales an no franqueados

Cohesionar las organizaciones federadas de
transporte en taxis, para una defensa sectorial de la
legalidad de las empresas.

Competencia informal con bajos precios (piratas)

Mantener el precio del servicio, sin bajar la
calidad, hasta que el punto de equilibrio lo permita

Economia con indices de inflacion crecientes.

Incrementar agregados sin aumentar los precios
promedios

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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10.6 Objetivos del Plan de Marketing

10.6.1 General

Formular el Plan de Marketing para la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

para el afio 2011.

10.6.2 Especificos
1. Disefiar el Plan de Marketing
2. Estructurar el Plan de Medios
3. Realizar el Plan Promocional

4. Incrementar el volumen de usuarios/carreras en 15 %, con respecto a las

ventas del afio anterior, en cada etapa promocional.

5. Controlar la ejecucion de los diferentes planes.

10.7 Marketing Mix

10.7.1 Producto o Servicio

El servicio ejecutivo de Radio Taxi Prestocar S.A., envia unidades a domicilio,
puerta a puerta, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, en la ciudad de

Quevedo.

El usuario dispone de 70 unidades nuevas, en perfecto estado mecanico y
exterior. Cada unidad esta equipada con sistemas de aire acondicionado, rastreo

satelital y de alarma, todo en perfecto funcionamiento.
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Las actividades operativas de las unidades de la empresa se controlan con
tecnologia de Global Positioning Sistema o Sistema de Posicionamiento Global
(GPS), Radio Comunicacién y uno de los Sistemas de Control de Flota de Taxis
mas avanzados del Pais: El Andrea 5.0, que es un poderoso sistema de control
satelital de flotas de taxis, y que permite conocer en todo momento la posicion,

velocidad y estado de cada unidad.

Cada una de las unidades de Prestocar mantiene una comunicacion permanente
con la Central, a través de un enlace de Radio VHF/UHF para voz, y un enlace
GPRS para datos, con el auxilio del sistema DAC. EIl sistema permite un
continuo intercambio de informacion desde y hacia la Central, manteniendo
actualizada la informacion, en todo momento, sobre cualquier cambio de estado

0 evento de inseguridad producido en cada unidad.

En caso de surgimiento de factores de inseguridad de las unidades méviles que
prestan los servicios de Prestocar, las condiciones de emergencia son
rapidamente detectadas por los operadores gracias al uso de avisos emergentes,
mediante el software FUL-MAR AVL-NET, lo que permite una respuesta
inmediata. Con este sistema, dentro de cada unidad se anticipa el auxilio
inmediato a distintos eventos negativos, entre ellos: boton de panico, violacion
de GPS, excesos de velocidad diferenciados por geo-cercas, apertura abrupta de

puertas, desconexiones de GPS, temperatura, RPM, etc.

Todas las unidades tienen equipos de rastreo satelital, lo que ofrece seguridad e

integridad de los usuarios de los servicios de Prestocar.
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Para facilitar la identificacion del personal calificado de Prestocar, en el asiento
trasero estan inscritos, en letras altamente legibles, los datos del conductor; en la
puerta el logotipo de la compafiia, y en la parte superior, el nUmero de la unidad.
Toda esta informacion se ofrece con el objetivo de que los pasajeros tengan mas
confianza en las unidades que prestan el servicio y sea méas fécil su

identificacion individual.

El servicio de Radio Taxi puerta a puerta de Prestocar tiene el siguiente proceso
operativo: la oficina central, a través del sistema computarizado DAC, recibe
una llamada del cliente a los nimeros 2762716 o 762718. Una operadora la
atiende y con otro sistema identificador de Ilamadas (PBX), confirma la
direccion donde se encuentra e ingresa la solicitud del servicio al sistema. De
inmediato, automaticamente, el sistema de despacho asignara la unidad mas
cercana conforme a la posicion geo-referencial que indica el GPS en cada una de

las unidades.

De esta manera, la unidad mas cercana atenderéa el requerimiento de los servicios
de Prestocar, en un tiempo minimo, muchas veces inferior a los 3 minutos.
Posteriormente, la operadora monitorea todo el servicio asegurando que la

unidad recoja al cliente, y lo lleve a su destino.

A continuacion se presentan figuras/fotos del producto:
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Sistema de Control de Flota de Taxis con equipos DAC para Seguimiento
Vehicular con Gps.
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10.7.2 Precio

Los Precios de los servicios de las unidades de Radio Taxi Prestocar S.A., se

presentan en el cuadro siguiente:

Cuadro 25. Precios de los servicios de las unidades dela empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”

PRECIOS URBANO| PERIFERIA [OTROS

TAXIS PRESTOCAR $1,00 $2.00 En Funcion de la distancia del flete
Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

10.7.3Plaza

El mercado geogréafico de los servicios de las unidades dela empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.” se considera el area urbana, periférica y rural del canton

Quevedo, sin excluir fletes o carreras fuera del limite geogréafico del cantén.

El mercado real delos servicios de las unidades dela empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.” lo conforman los usuarios (84.000 carreras promedio/afio2010)
que empiezan a fidelizarse con el servicio y que pertenecen fundamentalmente al

area urbana de la ciudad.

El Mercado potencialdelos servicios de las unidades dela empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.” lo conforma el 82% de la poblacion del canton, de acuerdo con
la intencion positiva de empleo de los servicios de taxis evidenciado en la
investigacion de mercado. Este nimero de potenciales usuarios (que supone
todas aquellas personas que se persuadan de las ventajas y la calidad del servicio
y que sean convencidos de emplearlo, a través de la publicidad desplegada a
través del Plan de Medios Publicitarios) se constituiria en parte del mercado o

plaza de la empresa.



85

10.7.4 Publicidad

10.7.5

La publicidad delservicio de las unidades dela empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”, como parte de la mezcla de mercadeo, se difundird en una campafa
publicitaria, planificada bajo las pautas del disefio del Plan de Medios. La
campafia publicitaria seguird las pautas sefialadas en el Plan, y tendré& dos etapas
(ver Plan de Medios).

Con una acertada ejecucion de la campafia publicitaria se espera que los
servicios de las unidades dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”alcancen
un mayor posicionamiento en el mercado Yy un nivel mas alto de recordacion de
la empresa, con el consiguiente incremento del volumen de usuarios de las

unidades que brindan los servicios de taxis.

Promocion

El dia 30 de Diciembre del 2011, se realizar4 un sorteo entre todos los
usuariosreales delservicio de las unidades dela empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”

Para el efecto, a cada usuario, por cada carrera, se entregara un cupon con copia.
El usuario debera depositar este cupon en una pequefia anfora sellada, dispuesta
en un lugar convenientemente visible (con hablador publicitario en su exterior)
de cada unidad, una vez consignados sus datos personales: nombre, cédula de
identidad y numero telefénico y guardar la copia. El cupédn y la copia tendran un

numero de control.

El ganador del sorteo, y un acompafante, podrd disfrutar de tres dias de
vacaciones en las playas de Cartagena, Colombia, sin costo alguno, en los dias
que prefiera del primer trimestre del 2012.El ganador y su acompafante se

hospedaran en el “Alfiz Hotel”,3 estrellas, junto a las playas del caribe.
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Alfiz es un hotel-boutique ubicado en el centro histérico de Cartagena de Indias
en una casa colonial del siglo XVII. Situado entre dos de las plazas méas antiguas
de la ciudad: la Plaza de Bolivar y la Plaza de la Aduana. La casa del hotel fue
restaurada desde finales del afio 2005 para convertirse en un Hotel Boutique,
como testimonio de la historia de Cartagena. Es por ello que el huésped
encuentra en su interior los rasgos de la casa colonial cartagenera, con sus
inconfundibles balcones. Una caracteristica muy especial de este hotel es la
decoracion de las 8 habitaciones que reflejan las etapas mas importantes de la

historia de la ciudad.

Servicios

. Acceso a Internet inaldmbrico

. Asistencia turistica

. Cambio de divisas

. Masaje - sala(s) de tratamiento spa

. Personal multilingue

. Servicio de habitaciones (horario limitado)
. Servicio de nifiera

Negocios y eventos

o Biblioteca

Habitaciones (en todas las habitaciones)

. Acceso a Internet inalambrico

. Aire acondicionado

. Caja fuerte

. Climatizador

. Escritorio

. Minibar

. Plancha y tabla de planchar (peticion previa)
. Secador de pelo

. Servicio de television por cable
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. Servicio de television satélite
. Solo para no fumadores

. Teléfono

. Teléfono directo

. Television

. Television de pantalla plana
. Ventilador de techo

Informacion general

. Al jardin;

. Areas comunes con aire acondicionado;
. Asistencia turistica;

o Fax;

. NUmero de habitaciones: 8
Restaurante

Desayuno a la carta incluido.

Habitaciones

1 Habitacion Para 2 Huéspedes.

La rifa se realizara el dia sefialado, a las 12 am. con los cupones depositados
durante el afo, en las anforas, con el aval de un notario local. El sistema de

sorteo sera el de anfora.

El ganador del sorteo podrd reclamar su premio Unicamente con la copia
entregada del mismo. El costo del premio/sorteo, para la empresa, sera de USD

999,00. El plan promocional se detalla mas adelante.

10.8 Plan de Medios

La campafia publicitaria se difundira a través del Plan de Medios. La campafia

publicitaria seguira las pautas sefialadas en el Plan, y tendra dos etapas.
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A. Primera Etapa

La primera etapa empezara en el mes de Marzo del 2011 y se mantendra durante
todo ese mes. Tendra una duracion de 30 dias calendario. Estard dirigida a
persuadir a los usuarios que se aprestan a llevar a sus hijos o familiares hacia los
establecimientos educativos, en el inicio del afio lectivo escolar, o colegial 2011,
sobre el uso de los servicios de las unidades dela empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”

Esta primera etapa publicitaria se dirige a comunicar al mercado el servicio de
las unidades dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, sus caracteristicas y
ventajas, a diferenciarlo del resto de la competencia, a fidelizar a los usuarios

reales y a persuadir de su empleo a los usuarios potenciales.

De las conclusiones del mercado se evidencido que los medios de mayor
penetracion y recordacion de la publicidad de las empresas de taxis en Quevedo
son la television la radio, las guindolas y los letreros. En consecuencia con ello,
esta campafa publicitaria pautara cufias en la radio Audiorama (considerada una
radio que llega especialmente al segmento urbano), spots en el Canal 39, Rey
Tv. (canal que se percibe como el de mas alto rating en la ciudad de Quevedo) v,
también, colgard dos (2) guindolas en lugares estratégicos de la ciudad. Se

excluye la remodelacién o reemplazo de letreros de la empresa.

Las cufias y los spots se pautaran durante un mes, tres veces al dia, una en cada
noticiero de los tres principales que tienen la radio y el canal. Radio: matutino
(6H15 a 8H00), meridiano (12HOO a 13H00) y nocturno (18HOO a 19HOO).
Television: (7:00h 8:30h), meridiano (13:30h a 14:0h) y nocturno (19:30h a
20:30h). El precio de este paquete serd de 120 y 180 dolares al mes,

respectivamente.

El plan proporcionara los guiones radiales y televisivos. El precio de la las
guindolas sera de $30 cada una. Tanto la cufia, cuanto el spot y las guindolas, se
dirigiran a comunicar las caracteristicas diferenciadoras del servicio, asi como
también la promocion y la Marca, el Slogan, el logotipo y el isotipo de la
empresa. El formato de los guiones y el texto de las guindolas se adjuntan en los

Anexos. El slogan de la empresa para la campafia publicitaria sera:
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PRESTOCAR:

“! UNA LLAMADA Y LISTO!”

Los medios publicitarios que se emplearan en la primera etapa de la campafia se
presentan en el cuadro 26.

Cuadro 26. Plan de Medios. Primera Etapa. Empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”Quevedo. Marzo, 2011.

ESTRATEGIAS TACTICA PLAN DE ACCION
Spots publicitarios Canal 35, REY Tv.

“ Cufa pubI|C|tar|a Radlo Audiorama

Guindolas Telas/textos Multicolores || 1. DlstrlbUldOFde
Tréafico del Atascoso

Puente Velasco
Ibarra. Subida
Bellavista

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora

El presupuesto de publicidad correspondiente a la primera etapa del plan de
medios dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.” Quevedo, a realizarse en

Quevedo, Marzo, 2011, expresado en Ddélares, se presenta en el cuadro 27.

Cuadro 27. Presupuesto de publicidad. Primera etapa. Empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo. Marzo, 2011.Délares.

RUBROS UNIDADES VALOR PARCIAL
UNITARIO $
90 Spots por mes 180 180

90 Cufas por mes 120 120

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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B. Segunda Etapa

Esta segunda etapa empezaré en el mes de Noviembre del 2011 y se mantendra
todo ese mes. Tendra una duracion de 30 dias calendario. Estara dirigida a
reforzar la campafa publicitaria de la primera etapa y recordar y persuadir a los
usuarios que se desplazan en las fiestas de Navidad y fin de afio hacia los
establecimientos comerciales, sobre el uso de los servicios de las unidades dela

empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”

Esta etapa publicitaria, al igual que la primera, comunicara al mercado el
servicio de las unidades dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, sus
caracteristicas y ventajas, pero procurara diferenciarlo del resto de la
competencia, fidelizar a los usuarios reales y persuadir de su empleo a los

usuarios potenciales.

Como ya se afirmo, en base a las conclusiones del mercado que evidenciaron
que los medios de mayor penetracién y recordacion de la publicidad de las
empresas de taxis en Quevedo son la television la radio, las guindolas y los
letreros, esta etapa de la campafia publicitaria pautara cufias en la radio
Audiorama (considerada una radio que llega especialmente al segmento urbano),
spots en el Canal 39, Rey Tv.(canal que se percibe como el de mas alto rating en
la ciudad de Quevedo) y, también, colgard cuatro (4) guindolas en lugares
estratégicos de la ciudad. Se excluye la remodelacién o reemplazo de letreros de

la empresa.

Las cufias y los spots se pautaran durante un mes, tres veces al dia, una en cada
noticiero de los tres principales que tienen la radio y el canal: matutino (7:00h
8:30h), meridiano (13:30h a 14:0h) y nocturno (19:30h a 20:30h). El precio de
este paquete serd de 120 y 180 dolares al mes, respectivamente. El plan
proporcionara los guiones radiales y televisivos. El precio de la las guindolas

sera de $30 cada una.

Tanto la cufia, cuanto el spot y las guindolas, se dirigirdn a comunicar las

caracteristicas diferenciadoras del servicio, asi como también la promocion y la
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Marca, el Slogan, el logotipo y el isotipo de la empresa. ElI formato de los
guiones y el texto de las guindolas se adjuntan en los Anexos. El slogan de la

empresa para segunda etapa de la campafia sera el mismo que el de la primera:

PRESTOCAR:
“! UNA LLAMADA Y LISTO!”

Los medios publicitarios que se emplearan en la segunda etapa de la campafa se

presentan en el cuadro 28.

Cuadro 28. Plan de Medios. Segunda Etapa. Empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”Quevedo. Noviembre, 2011.

ESTRATEGIAS TACTICA PLAN DE ACCION
Television Spots publicitarios Canal 35, REY Tv.

Radio Cuna publicitaria Radio Audiorama
Guindolas Telas/textos Multicolores §| 1. Parque Rotario
2. Entrada a Cdla. “El
Guayacan”

Fuente: Investigacion
Elaboracion: La autora

El presupuesto de publicidad correspondiente a la segunda etapa del plan de
medios dela empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.” Quevedo, a realizarse en
Quevedo, Marzo, 2011, expresado en Ddlares, se presenta en el cuadro 29.

Cuadro 29. Presupuesto de publicidad. Segunda etapa. Empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo. Noviembre, 2011.Do6lares.

RUBROS UNIDADES VALOR PARCIAL
UNITARIO $

90 Spots por mes 180 180
90 Cufas por mes 120 120
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Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora

10.9 Plan Promocional

Cuadro 30. Plan Promocional. Empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”Quevedo, 2011.

ESTRATEGIAS | TACTICA PLAN DE ACCION

Sorteo de Tres dias || Spots publicitarios Canal 35, REY Tv.
de vacaciones en | Cuiias publicitarias Radio Audiorama
Cartagena Guindolas Multicolores || 3. Distribuidor de Trafico del

Colombia Atascoso.
4. Puente Velasco Ibarra. Subida

Bellavista
5. Parque Rotario

. Entrada a Cdla. “El Guayacan”

Fuente: Investigacion

Elaboracion: La autora

El presupuesto del Plan de Promociones de la empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”, a realizarse en Quevedo, Marzo-Diciembre del 2011, expresado en

Dolares, se presenta en el cuadro 31.

Cuadro 31.Presupuesto del Plan de Promociones. Empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.Délares.

RUBROS UNIDADES VALOR PARCIAL
UNITARIO $

Tres dias en el hotel Habitacion para 2 266,33 799,00
Alfiz, Cartagena, personas, mas
Colombia. servicios varios de

lujo
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Boleto redondo de} 2, Primera clase 100,00 200,00
avion. Gye.- Cartagena.

Fuente: Investigacion
Elaboracion: La autora

10.10 Presupuesto del Plan de Medios

Cuadro 32. Presupuesto Total del Plan de Medios. Empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.Délares.

RUBROS UNIDADES PARCIAL

Presupuesto de Publicidad. 1 360 360,00
Primera Etapa

Presupuesto de Publicidad. 1 360 360,00
Segunda Etapa
PRESUPUESTO TOTAL :I:I 1.719,00

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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10.11 Cronograma del Plan de Medios

Cuadro 33. Cronograma de Publicidad. Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.

ACCION MESES
2011
MEDIO FEBRERO MARZO [ ABRIL CTUBRE NOVIEMBRE] DICIEMBRE

Television Contrato de cufias Spots CI

Radio Contrato de cufias
Guindolas Disefio y contrato
Plan promocional Disefio y contrato

Ejecucion Empleo de medios
B

Fuente: Investigacion
Elaboracién: La autora
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Cuadro 34. Cronograma de Ejecucion. Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.

MESES / 2010
ACCION FEBREROJl| MARZO | ABRIL OCTUBRE |NOVIEMBRE DICIEMBRE
|m

Disefio y contrato
Guindolas

Empleo de medios
publicitarios

Control de los Objetivos 1...30 1...30 1...30 1...30 1...30
del Plan

Fuente: Investigacion
Elaboracién: La autora

DD!ID
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10.12 Control

10.12.1 Control del Plan de Medios. Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.

OBJETIVO _|ESTRATEGIA || META MEDICION CUMPLIMIENTO

Producir los
Materiales
publicitarios Television Spots REY Tv. Canal 35
para los medios Radio Audiorama
Guindolas Telas/texto/ Usuarios del Mercado
Iméagenes. real y potencial

Fuente: Investigacion
Elaboraciéon: La autora
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10.12.2 Control de la Comunicacion Publicitaria. Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.

OBJETIVO ESTRATEGIA META MEDICION CUMPLIMIENTO

Sl % | En Proceso

Comunicar y TeIeV|S|on

recordar la

publicidad del Radio

Plan de medios

al mayor

porcentaje del
mercado meta:
82 %

Guindolas

Fuente: Investigacion
Elaboracion: La autora

“ REY )

Cunas Radio Audiorama
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10.12.3 Control del Plan Promocional. Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”Quevedo, 2011.

OBJETIVO ESTRATEGIA META MEDICION

Impulsar las Sorteo de Tres

dias de

vacaciones

de Abril, hasta |} pagadas en el

hotel  “Alfiz”,

Cartagena

2011. Colombia.
Todos los gastos
pagados para 2
personas

ventas a partir

Diciembre,

Fuente: Investigacion
Elaboracion: La autora

Incremento del
30% sobre el
Volumen de
ventas

Del afio 2010.

Incremento de los
volUimenes de
ventas, expresados
en carreras por
unidad de taxi y en
délares

CUMPLIMIENTO

En Proceso

98
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Anexo 1. Matriz de la Problematica de la investigacion.

12.ANEXQOS
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Causas

Inexistencia de un plan de
marketing en la empresa de

Radio Taxi “Prestocar S.A.”.

Efectos

Limitada gestion de

mercadeo.

Pronostico

Bajo potencial de éxito de
mercadeo del producto de la
empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, en el

mercado de Quevedo.

Control del Pronostico

Minimizacion del riesgo de
éxito de mercadeo de la
empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, en el

mercado de Quevedo.

Formulacion del problema
¢La ausencia de un Plan de Marketing
limitala gestion de mercadeo de la
empresa deRadio Taxi “Prestocar
S.A””, en el mercado de Ila
transportacion rapida de Quevedo,

durante el afio 2011?

Sistematizacion del
problema

¢El disefio del Plan de Marketing para
la empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A”, propondra
estrategias comunicacionales
efectivas entre su producto y el

mercado de Quevedo?

Ausencia de publicidad del
producto de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,
en el mercado publicitario de

Quevedo.

Ausencia del producto de la
empresa de Radio Taxi
“Prestocar S.A.”, en el
mercado  publicitario  de

Quevedo.

Reducidos ingresos
potenciales por ventas del
producto de la empresa de

Radio Taxi “Prestocar S.A.”.

Crecimiento en la
participacion  potencial  del
producto de laempresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

en el mercado de Quevedo.

¢La ejecucion puntual del Plan de
Marketing de la empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”, incrementara
su posicionamiento, aumentard su
imagen empresarial y elevara la
recordacién de su marca en el

mercado?

Incorrecta mezcla de los
elementos del Marketing-Mix
del producto dela empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

en el mercado de Quevedo.

Incorrecta comunicacién del
producto de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

con el mercado de Quevedo.

Imprecision en la gestion de
estrategias y en la toma de
decisiones publicitarias del
producto de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

en el mercado de Quevedo.

Precision en la ejecucion de
las estrategias y en la toma de
decisiones publicitarias del
producto de la empresa de
Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

en el mercado de Quevedo.

¢La correcta ejecucién de los
elementos de la Mezcla de Mercado
del Plan de Marketing incrementara
las ventas del producto de la empresa

de Radio Taxi “Prestocar S.A.”?




Anexo 2. Arbol de los objetivos de la investigacion.
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Disefiar el Plan de Marketing para la empresa

de Radio Taxi “Prestocar S.A.”, 2011.

Analizar 'y diagnosticar la
situacion interna de la empresa
de Radio Taxi “Prestocar S.A.”,
mediante el método FODA.
(Fortalezas-

Oportunidades-

Debilidades-Amenazas)

Estudiar el mercado de transportes
en taxis de la ciudad de Quevedo,
para determinar la situacion de la
empresa de Radio Taxi “Prestocar

S.A.”, frente a la competencia.

Estudiar el mercado de
transportes en taxis de la ciudad
de Quevedo, para determinar el
posicionamiento de marca de la
empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.” en la mente de los usuarios

del servicio.

Disefiar una mezcla de mercado que permitan realizar
estrategias comunicacionales y promocionales de los servicios de
transporte ejecutivo, dirigidos a los segmentos objetivos del

mercado de la empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

Relacionarse con el mercado objetivo,
a través de la publicidad del Plan de
Medios de la empresa de Radio Taxi

“Prestocar S.A.”, de Quevedo.

Hstablecer y cuantificar el control de la
efectividad en la ejecucion del Plan de
marketing de la empresa de Radio

Taxi “Prestocar S.A.”,

Mayor  conocimiento de la
situacion actual del mercado y

de la competencia directa de la
empresade Radio Taxi
“Prestocar S.A.”,

Conocimiento de la situacién interna
del mercado real y potencial de la
empresay de la competencia.

Conocimiento concreto del
posicionamiento de marca de la
empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.” en el mercado de los
transportes ejecutivos

Comunicacién, Posicionamiento e imagen, a través de publicidad
y promociones de la marca de Radio Taxi “Prestocar S.A.”,

Comunicacién y Participacion en el
mercado de hasta un 60% mas del
mercado de los transportes ejecutivos
relacionados con la empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”, con relacion al
afio anterior

Realizar controles del plan de
marketing de la empresa de Radio
Taxi “Prestocar S.A.”




Anexo 3. Proyeccion de la poblacidn ecuatoriana por area y afos calendario, segun provincias y cantones.
Periodo 2001 - 2010.

103

| ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 |
TOTAL URBANA RURAL  TOTAL URBANA RURAL TOTAL URBANA RURAL

| |

| ] |
LOS RiOS 755.417 437.593 317.824 | 768.207 452.886 315.321 780.443 467.613 312.830

| BABAHOYO 153.971 111.14542.826 | 156.577 115.972 40.605 159.071 120.627 38.444 |
BABA 40.787 5.62935.158 41.477 5.87335.604 42.138 6.109 36.029

| MONTALVO 23.262 13.6319.631 23.656 14.2239.433 24.032 14.793 9.239 |
PUEBLOVIEJO 34.104 9.73824.366 34.681 10.16124.520 35.235 10.569 24.666

| QUEVEDO 162.610 140.109 22.501 165.363 142.481 22.882 67.997 144.750 23.247 |
URDANETA 30.295 7.575 22.720 30.808 7.905 22.903 31.298 8.221 23.077

| VENTANAS 82.472 46.883 35.589 83.868 48.920 34.948 5.204 50.883 34.321 |
VINCES 71.367 34.887 36.480 72.575 36.402 36.173 73.731 37.863 35.868
PALENQUE 3.946 6.916 17.030 24.352 7.216 17.136 24.740 7.506 17.234
BUENA FE 54.901 39.785 15.116 55.831 41.513 14.318 56.720 43.180 13.540
VALENCIA 38.891 13.353 25.538 39.550 13.933 25.617 40.180 14.492 25.688
MOCACHE 38.811 7.942 30.869 39.469 8.287 31.182 40.097 8.620 31.477
Fuente: INEC
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Anexo 4. Mapa del canton Quevedo urbano. Inec. 2001
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Anexo 5. Volumenes de carreras de los servicios de Prestocar. 2009/ 2010 (hasta
agosto 31).

VOLUMEN DE CARRERAS/ANO. PRESTOCAR

100.000 /SX

50.000

WOLUNMEMN DDE CARRERAS X ADMNMO

AN 2009

AND 2010

Fuente: Prestocar



106

Anexo 6. Cuestionario para el analisis de la competencia.

NOMBRE DE LA EMPRESA

UBICACION

ANOS EN EL MERCADO

1. ¢ Qué servicio de transporte prestan las unidades de su empresa/compafiia?
___Taxis Amarillos
___Radio Taxi
___Servicio Ejecutivo

2. Si la respuesta es Radio-Taxi o0 Servicio Ejecutivo, ¢Cual es el tiempo promedio

de respuesta de la unidad a la demanda de servicio?

___ 2 minutos ___ 5 minutos __ 10 minutos __Otros

3. ¢ Cual es el precio promedio que cobra cada unidad por el servicio?
$  Taxis Amarillos
$  Radio Taxi

$__ Servicio Ejecutivo

4. ¢ Cuantos usuarios emplean los servicios de las unidades de su empresa, al dia?
20 50 100___ 500 Otro___

5. ¢La empresa hace publicidad de sus servicios o marca?
Si NO

6. Si la respuesta es afirmativa, ¢en qué medios anuncia?
Radio Television Revistas Diarios.

7. ¢ Con qué frecuencia anuncia usted?

Diaria Semanal Mensual Anual
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Anexo 7. Cuestionario para el analisis del mercado potencial

ENCUESTA # PARROQUIA
MANZANA O SECTOR
SEXO: F__ M__ EDAD EDUCACION

1. ¢Havisto usted publicidad de las empresas de servicio de taxis, en Quevedo?
Si_ No

2. Si la respuesta es afirmativa, ¢en qué medios ha percibido usted esa
publicidad?

Radio

Television

Diario la Hora

Revistas

Vallas

Guindolas

Letreros

3. ¢Lapublicidad o marca de qué empresas de servicios de taxis recuerda usted?

1ra.

2da.

3ra.

4ta.

Sta.




10.

11.

108

¢ Qué publicidad recuerda mas?

Radio
Television
Diario la Hora
Revistas
Vallas
Guindolas
Letreros

¢Por qué recuerda usted esa publicidad?
Mensaje

Mdsica

Humor

Personajes
Promociones

¢ Como calificaria usted esa publicidad?

Buena Muy Buena Excelente

¢ Conoce usted el servicio que ofrece PRESTOCAR?
Sl NO
Si la respuesta es afirmativa, ¢como percibe usted la rapidez de ese servicio?

____Répida
____Promedio
___Lenta

¢ Como le parece a Usted la calidad del servicio de los taxis, de cualquier tipo,
en Quevedo?

___Buena
___Regular
__ Mala

¢Si viera publicidad del servicio que ofrece PRESTOCAR, le pondria atencion
constante?
Sl NO

Si esa publicidad le convenciera de las bondades de Prestocar, ¢usted
emplearia su servicio de taxis?
Sl NO
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Anexo 8. Guion de la cufia y del Spot de la Empresa de Radio Taxi “Prestocar
S.A.”para transmitirse por Radio Audiorama y Rey Tv, canal 39. Quevedo, 2011.

DURACION: 30 SEGUNDOS
CONTEXTO AMBIENTAL. EN UNA COLA EN LA POLICIA JUDICIAL
MUSICA DE SUSPENSO

TEXTO:

Una mujer joven, guapa, visiblemente agitada, avanza a pasos rapidos hacia la ventanilla, en
la que atiende un policia.
Sr. Vengo a denunciar que me

MUIJER: asaltaron y robaron. jjiCasi me matan
il Mire!l!(Y muestra un corte en el
cuello)

POLICIA: Calmese, senorital!! Y donde ocurrid el
asalto?

MUJER: En Un taxi...

¢De qué cooperativa era el taxi?éQué

POLICIA: numero de Placas? ¢ Quién conducia?
MUIJER: No lo sé...
POLICIA: Entonces, era un taxi pirata, éverdad?

Temo que no podremos hacer nada...
PRESENTADOR (VOZ EN OFF PARA RADIO):

Reportes oficiales han confirmado un alto porcentaje de inseguridad en los taxis de
Quevedo. No arriesgue su vida. Use taxis seguros, identificados, con rastreador satelital GPS,
botones de auxilio y credenciales de choferes a la vista. Use taxis Prestocar. Una llamada y
iilisto!! j!Prestocar, lider en rapidez y seguridad!!!

iY ahora, Prestocar lo lleva a Cartagena, gratis, con todos los gastos pagados para dos
personas, durante tres dias! Por cada carrera en Prestocar recibira un cupo. Llénelo con sus

datos y depositelo en el dnfora dispuesta en cada una de nuestras 70 unidades.

iGracias por cuidar su vida con nuestros servicios y feliz fin de semana en Cartagena!
PRESTOCAR. iiUNA LLAMADA Y LISTO!!

FECHA DEL SORTEO: DICIEMBRE 30.2011

Décima Séptima #310 y Abddn Calderdn, Quevedo - Ecuador.
Teléfono: (5935)2762716. Correo: javila@fastline.com.ec./ www.prestocar.ec
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Anexo 9. Guindola de la Empresa de Radio Taxi “Prestocar S.A.” Quevedo, 2011

iii SORTEO!!!
iii 3 DIAS
GRATIS

EN CARTAGENA!!! Q EJECUTIV@

iUna Llamadavllsto|| 2762716 Rapido. Sequro. Rastreado x GPS. QUEVEDO

’kEETUCARS A.

CURRTIUTD (Y DUV ZZAY QTN




