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RESUMEN EJECUTIVO

El presenta proyecto se desarrolla en la Compafiia de Transporte
TranscatequillaS.A en laparroquia San Antonio de Pichincha. Esta empresa pertenece
a sector del transporte, quien juega un papel importante en la economia ecuatoriana
debido a los ingresos que genera en todas las actividades econdmicas directas e

indirectas que involucra.

El proyecto tiene como objetivo general elaborar un plan de marketing que
permita incrementar los ingresos de la Compafiia de Transporte Transcatequilla S.A
en la parroquia San Antonio de Pichincha. Para el cumplimiento del objetivo se partio
de un andlisis situacional donde se ponen de relieve un grupo de aspectos del
macroentorno y microentorno que inciden en la baja participacion en e mercado de la
compariia, los cuales se complementaron con la realizacion de una investigacion de
mercado destinada aidentificar el perfil delos clientes, su nivel de satisfaccion con los
servicios que ofrecelacompafiia, También identificar sugerencias de mejoras o nuevos

servicios deseados y €l precio que estarian dispuestos a pagar.

Los resultados obtenidos a partir del andlisis situacional y de la investigacion
de mercado permitieron definir el plan de marketing de la compafia y las actividades
asociadas, gustando dicho plan a las caracteristicas particulares de la compafiia
Transcatequilla, de forma que e mismo permitiera el incremento en las ventas. Este
aspecto se corrobora mediante un andlisis financiero de la propuesta realizada que
arrojaque con el plan de marketing propuesto serecuperael dobledelo queseinvierte

y por ende se constata la factibilidad de las mejoras propuesta para la compariia.

Palabras claves:. transporte, carga liviana, investigacion de mercado, plan de

marketing, andlisis financiero, marketing mix.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing de la Compariia de Transporte Transcatequilla S.A en la
parroquia San Antonio de Pichincha

Antecedentes del proyecto

Lainformacién que se recopil 0 para € presente proyecto de titulacién abarco
un andlisis de la situacion actual de los estudios que se han realizado con lafinalidad
de elaborar un plan de marketing. A través de larevision bibliogréfica se conocié que
Yanchaguano (2011) realiz6 un estudio con €l objetivo desarrollar un Plan de
Marketing. En el estudio se efectlia una investigacion de mercado y se establece un
plan de marketing orientado a las preferencias del cliente identificadas. Ademas, se
determinalafactibilidad del plan propuesto, considerandose la factibilidad del mismo
a obtenerse un VAN de $288.166,59 y una TIR del 54,5%, siendo esta superior ala

tasa de rendimiento minima que es 14.77% determinada.

Otros autores como Robalino y Quimis (2013) proponen diferentes estrategias
paraaumentar la participacion en el mercado atraves de lamezcladel marketing, para
lo cual se sugiere la creacion, fortalecimiento y desarrollo de politicas de descuento

aplicables alos clientes fijos con el objetivo de generar fidelidad hacia el servicio.

Segun Dévilay Cuélar (2014), e meoramiento de la calidad del servicio es
factible a través de un plan de marketing aplicable a transporte de carga desde
Guayaqguil hacialas Islas Galgpagos para crear posicionamiento y fidelizacion en los
clientes de una empresa publica. En dicho estudio la fidelizacion del cliente se
establecié como la estrategia para la promocidn mediante una propuesta de descuento
por volimenes de envio con €l fin de mantener alos clientes y llamar la atencion de
los usuarios potenciales. En cuanto al personal interno de la organizacion y de todas
las personas involucradas en € servicio de transporte maritimo, se establecio la oferta
de capacitaciones para crear esa participacion activa del servicio. Ademas, acerca del

proceso se propuso la supervision y control de todas |as fases de carga y descarga.



Probleméatica

Es vita reconocer la participacion del sector del transporte en la economia
ecuatoriana debido a los ingresos que genera en todas las actividades econdémicas
directas e indirectas que involucra; este mercado produce ingresos por impuestos a la
propiedad de los vehiculos motorizados de transporte terrestre de arededor de USD
194 millones (Servicio de Rentas Internas , 2017).

El transporte de carga se encuentra estrechamente rel acionado con €l desarrollo
de la economia, a poder afirmarse que € transporte, como actividad clave de la
logistica influye sobre dos aspectos fundamentales. la importancia de lugar y de
tiempo, es decir disponer de lamercanciao productos en € lugar y el momento en que
serequieren. Es por ello que, muchos autores consideran que €l transporte afiade valor

a producto por concepto de lugar y de tiempo.

Es por €ello, que a criterio de Davilay Cuellar (2014), €l transporte terrestre se
ha convertido en un importante sector de laeconomia ecuatorianay en el desarrollo de
la poblacion desde e punto de vista social y econdémico, puesto que no solo posibilita
el acceso a bienes, recursos e insumos, sino que es una actividad esencial para €l

perfeccionamiento de las relaciones humanas.

El transporte de carga liviana constituye un factor de gran importancia en la
economia, al movilizar personas dentro de zonas urbanas y rurales ademés de
mercancias e insumos dentro del pais, generando con ello un mayor desarrollo

econdémico — social,

Entre otras funciones €l transporte pone en contacto a usuarios y productores,
potencia la especializacion productiva, moviliza mercaderias y personas y articula
territorios y naciones por lo que su planificacion y buen desempefio esimportante para
mejorar la dindmica econémica del paisy alcanzar e crecimiento y desarrollo de las

regiones.

A pesar de que la demanda de transporte de carga ha aumentado, la
competencia de transportistas |ocal es también se haincrementado considerablemente,
existiendo mas 220 000 vehiculos de carga pesada en € pais (Araujo, 2015). Segun €
propio autor, esto se debe fundamentalmente a la nacionalizacion de compafias
transnacional es de carga paraoperar legalmente en e pais. Espor ello quelasempresas
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transportistas han visto la necesidad de meorar sus servicios para lograr la

supervivencia de las organizaciones.

No obstante, Samaniego (2016) refiere que “muchas empresas innovadoras
terminan en fracaso puesto que no llegan a establecer € enlace necesario entre la
innovacion o & descubrimiento de unaidea atrayente con los objetivos anhelados y los
capitales precisos” (p.18). Por tanto, la planificacién es el mecanismo para articular
estos aspectos y disminuir €l riesgo de sufrir una frustracion y por ello es importante
disponer de estrategias claras y sobre todo de un plan de marketing que permita crear

ventajas competitivas.

La Compaiiia de Transporte Transcatequilla S.A. fue fundada en € afio 2015
con el propdsito de ofrecer el servicio de transporte de carga liviana alos ciudadanos
de la parroquia de San Antonio de Pichincha (Mitad del Mundo). La joven empresa
con 2 anos de creada, presenta una cartera reducida de clientes dada la fata de
estrategias competitivas. Ademas, € gerente de la compafiia manifiesta que en €
mercado existen grandes competidores como cooperativas de camionetas y taxis, con
valiosos recursos de capital, los cuales han ocasionado que exista un bajo nivel de
ingresos y que los servicios sean prestados a precios bgjos. Todo ello dado a que la
empresa objeto de estudio ain no ha implementado estrategias publicitarias que le
permitaigualar o superar ala competencia ala que se enfrenta y captar clientesa un

ritmo acelerado.

En tal sentido, y teniendo en cuenta que el plan de marketing suministra una
orientacion clara del objetivo final y de lo que se ansia lograr en €l camino hacia la
meta, alavez, notificadetalladamente lasituacion y posicionamiento en laque se halla
la empresa, marcando las etapas que se han de cubrir para su seguimiento, por ta
motivo es necesario que la empresa disponga de dicha herramienta con lafinalidad de

mejorar sus ingresos.

Seguin Casaday Belén (2012), € plan de marketing es el instrumento basico de
gestiéon que debe gjecutar toda empresa encaminada al mercado en el que quiere ser
competitiva, de ahi laimportancia que posee realizar dicho plan parala Compariia de

Transporte TranscatequillaS.A.



Justificacion del tema

L os resultados al canzados serviran tanto alos académicos que estudian €l tema
del posicionamiento, como a los profesionades del marketing que deben trazar
estrategias y planes para que | as empresas ocupen un lugar privilegiado en lamente de
Sus prospectos y clientes, y l6gicamente servird como un punto de referencia a la
propia Compariia de Transporte Transcatequilla S.A paramejorar € posicionamiento
y competitividad de la empresa, 1o cua contribuira a que alcance mayor nivel de

ingresos por la prestacion de servicios.

El plan de marketing dirigido a la Compafiia de Transporte Transcatequilla
S.A. contribuira a que los comerciantes de comunidades de dificil acceso como los
Reales, Niebli y Pululahua conozcan los servicios que ofrece laempresay selesbrinde
una opcion mas para € transporte de productos y mercancias. A través del plan de
marketing se facilitard el establecimiento de relaciones de intercambio beneficioso a

ambas partes, empresarios y clientes.

Ademas, es vdlido plantear que el presente proyecto es factible en cuanto al
apoyo que brindara la Compariia de Transporte Transcatequilla S.A, a proporcionar

los datos necesarios para el desarrollo de |a presente investigacion.
Objetivos
Objetivo general

Elaborar un plan de marketing parala Compaiia de Transporte Transcatequilla

S.A enlaparroguia San Antonio de Pichincha.
Objetivos especificos

Establecer un andlisis situacional que permita establecer, 10s factores internos
y externos que inciden en la Compariia de Transporte Transcatequilla S.A.
Redlizar un estudio del mercado para identificar e perfil de los clientes, su
nivel de satisfaccion con los servicios que ofrece la compafia de Transporte
TranscatequillaS.A.

Elaborar un plan de marketing a partir de los resultados arrojados en € estudio
de mercado.



Determinar a través de un andlisis financiero, la viabilidad econédmica del

proyecto.

Resultados esperados

La identificacion de los referentes tedricos y metodol 6gicos derivados de la
literatura permitira determinar los diferentes procedi mientos que existen para
la propuesta del plan de marketing.

A través del andlisis situacional se conoceran tanto los factores internos como
los externos en los cuales se desenvuelve la Compaiia de Transporte
TranscatequillaS.A.

Mediante lainvestigacion de mercado, se conocera més sobre las preferencias
del mercado a cua esta dirigido la empresa, permitiendo establecer las
estrategias, objetivosy el marketing mix parala organizacion.

Contar con un plan de marketing que permita relanzar la compafiia hacia un
mayor mercado y mejores resultados financieros.

El plan financiero da la oportunidad de conocer € retorno de la inversion en
lospréximos 3 afiosy €l Vaor actual neto, através delos cuales se determinara

laviabilidad del proyecto deinversion.

Alcance del Proyecto

A través del presente proyecto se obtendra un andlisis del macroentorno y
microentorno de la compafiiay se disefiaran las mejores estrategias para la compafiia.
Ademas, se obtendra la informacidn necesaria para establecer adecuados politicas,
planes, objetivos y estrategias de acuerdo a interés de la empresa, que permitan dar a
conocer los servicios de la Compariia de Transporte Transcatequilla S.A. através de
una promocion estratégica en € mercado de accion. Por Ultimo, se determinara la

factibilidad del plan de marketing a través de un estudio financiero.



CAPITULO 1.

ANALISISSITUACIONAL



1.1. Anélisisdel microentorno.

1.1.1. Historiadela empresa

La Compariia de Transporte Transcatequilla S.A. fue fundada en e afio 2015
con el propdsito de ofrecer el servicio de transporte de carga liviana alos ciudadanos
de la parroquia de San Antonio de Pichincha (Mitad del Mundo). En la actualidad
cuenta con 26 trabagjadores y 24 vehiculos gue les permiten ofrecer los servicios con
atacalidad.

1.1.2. Organigrama estructural y funciones.

La Compaiiia de Transporte Transcatequilla S.A es una empresa familiar con
una infraestructura para el desenvolvimiento normal de la empresa y los empleados.
La administracion carece de una cultura organizacional de direccionamiento
estratégico a empleados y administradores con orientacion al cumplimiento de
objetivos, metas y vision. Cuenta con una direccion que, gracias a un liderazgo
democrético, una comunicacion abierta, ayuda a que exista un buen ambiente de
trabajo.

La plantilla de la compafia esta compuesta por € gerente general quien se
encarga de establecer y hacer cumplir las politicas generales de la compafiia, €
coordinador de transporte que desempefia las funciones de organizar turnos y rutas de
los vehiculos y una asistente administrativa con funciones de servicio a cliente,
recepcion y manegjo de documentacion en general, ademés la compariia cuenta en la
actualidad con 24 socios que cumplen la funcidn de choferes que laboran a tiempo
completo y son los responsables del funcionamiento operativo de la organizacion.

La empresa tiene una organizacion natural, no posee un organigrama
estructural, ni cuenta con un manual de funciones que direccione a personal hacia €l
desarrollo de las actividades, sin embargo, todos |os miembros de la empresa conocen
su posicion, actividades y funciones. De acuerdo al funcionamiento de la compafiiay
a las relaciones de subordinacién se puede ver @ organigrama que se muestra en la
figura 1.
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Figura 1. Estructura organizativa propuesta.

La empresa no tiene un sistema de control 6ptimo y tampoco ha establecido
normas, metodos para medir e desempefio en toda la organizacion. La falta de un
control interno ha ocasionado algunos imprevistos, que han repercutido directamente

en laempresa.

A partir de este andlisis se puede plantear que la compafiia cuenta con
infraestructura aplanaday ligerala que funciona de manera adecuada para €l nivel de
operaciones actuales de la empresa. Todo ello a pesar de la falta de un organigrama
bien estructurado gque limita y pone en riesgo la planificacion, direccién, toma de

decisiones, coordinacion, comunicacion y control de la empresa.

1.1.3. Cartera de productos

La cartera de productos de la empresa esta dada por 10s servicios de transporte
de carga ligera que puede ofrecer a los habitantes de la parroguia San Antonio de
Pichincha. En tal sentido la compafia establece |a siguiente cartera de productos para

sus clientes:

Servicio de transporte consolidado: consiste en el trasporte de personas
mediante €l uso de carreras o fletes dentro y fuera de la parroquia de San

Antonio de Pichincha



Servicio de trasporte exclusivo: consiste en e servicio adomicilio a cualquier
hora mediante una llamada telefénica previa para agendar hora y lugar en
donde seretiraal cliente y adonde se dirige de la misma manera.

Servicio de transporte especializado: consiste en € servicio de mudanzas,
envid de encomiendas, carga dentro y fuera de la parroquia de san Antonio de
Pichincha mediante previa confirmacion de lugar de partida y destino para

generar laguiay costo.

1.1.4. Cinco fuerzasde Porter

Las cinco fuerzas de Porter constituyen una herramienta que le permite a los
directivos andlizar las oportunidades y amenazas de la industria, a partir de la
valoracion de estasfuerzas en el entorno que operalaorganizacion. Hill y Jones (2011)
se refieren en su obra a la importancia que Porter le concede a la necesidad de

establecer una valoracion exhaustiva del impacto en el &mbito empresarial:

Cuanto més intensa sea cada fuerza, més limitada sera la capacidad de
las compafiias establ ecidas para aumentar 10s precios y obtener mas ganancias

(...) una fuerza competitiva poderosa puede considerarse como una amenaza

porque deprime las ganancias. Una fuerza competitiva débil puede

considerarse como una oportunidad porgue permite a una compariia tener mas

ganancias (p. 45).

Como parte de las cinco fuerzas de Porter se definen los elementos o
herramientas que le permiten alas organizaciones obtener ventajas competitivas en €l
entono, a partir del posicionamiento en el mercado, el cual exige cada vez més de la
solidez delas estrategiastrazadas. Laprimeradelasfuerzasesel poder de negociacion,
cuya dimensiéon se basa en los andlisis de los comportamientos de compra de los
clientes.

Poder de negociacion de los usuarios (F1)

Este tipo de fuerza se refiere a poder que los usuarios tienen para reducir los
precios de los productos en la industria. Al anaizar los usuarios de la industria de
transporte de carga ligera en la parroquia de San Antonio de Pichincha, se apreciaque
estan constituidos por muchas cantidades de pequefios usuarios y por |o general, estos
no contratan grandes volumenes de transporte de cargas ligeras. Es por ello que un

porcentaje alto de los pedidos de la industria no dependen de pocos compradores, 10



gue no permite que tengan una posicion negociadora fuerte y un desempefio eficaz de

las estrategias de posicionamiento de precio.

Sin embargo, un gran impacto empresarial tiene el hecho de que los usuarios
pueden, ellos mismos, redlizar su propia transportacion de mercancias o entrar a
negocio de transporte de carga ligera como un proveedor mas del servicio. A esto se
le sumaque e costo que implica cambiar de proveedor del servicio no esalto, lo cual
hace que la posicion negociadora de los usuarios se incline de su lado, e incida en este

tipo de fuerza dentro de las cinco establecidas por Porter.

En este negocio los usuarios son cada vez mas exigentes en materia de
reduccioén de precios, calidad y servicios, por lo cual e poder de negociacion de los

usuarios es moderadamente fuerte dentro de esta fuerza.
Poder de negociacion delos proveedores (F2)

El poder de negociacion de los proveedores es la segunda de las fuerzas a
analizar dentro de la organizacion, que incide en € desempefio de la mercadotecnia.
Hill y Jones (2011) plantean que: “se refiere a la capacidad de éstos para aumentar los

precios de los insumos o elevar de otro modo los costos de la industria” (p. 54).

Los proveedores de insumos en e sector automotriz, abarcan la demanda a
nivel nacional, precisandoles a los compradores a ciertas exigencias, que pueden
constituir unagran desventaja, |os proveedores posi cionados pueden incluso amenazar
con lasubida de los precios en |os productos o servicios, eincluso disminuir lacalidad

del mismo.

A esto se le suma que es poco probable que las compafiias de la industria del
transporte de cargaligera puedan entrar aproducir ellas mismas|osinsumos del sector
automotriz, por lo que las compras de estas no representan un alto por ciento de la

rentabilidad de los proveedores.

En e caso de la Compafia de Transporte objeto del estudio, cuenta con
proveedores reconocidos en e pais que ofrecen insumos como combustibles y

lubricantes, piezas de repuesto, de alta calidad, los cuales que se ha obtenido a través

10



de una negociacion prudente con los proveedores. De esta manera dichaempresabusca

estar al diaen la oferta de servicios a precios factibles.

El poder de negociacién de los proveedores se considera fuerte, una muestra
de €ello es que los proveedores principaes de la Compafia de Transporte no
proporcionan facilidades de pago dado a que requieren gque se les efectlian € pago al
100% en efectivo. Este hecho representa una dificultad mercadol 6gica, debido a que,
si no se efectia & pago correspondiente, la empresa no podria ofrecer €l servicio de

transportacion.
Entrada Potencial de Nuevos Competidores (F3)

Laentrada potencia de nuevos competidores, tercerade las fuerzas a andizar,
hace referencia al deseo que tiene una empresa de ingresar a mercado con € fin de

obtener una participacion en €.

Este ingreso depende de una serie de barreras creadas por 1os competidores
existentes determinando si e mercado es o no atractivo y las cual es estan representadas
en la economia de escala, diferenciacion del producto, requisitos de capital
importantes, costes de transferencia, acceso a la distribucion, las politicas

gubernamentales, etc.

En & caso del servicio de transporte de carga ligera, si bien cualquiera puede
decidir insertarse en e mercado, existen barreras que obstaculizan la entrada de
competidores significativos, como la economia de escala en los procesos de
transportacion, € posicionamiento en el mercado y lafidelidad delos clientes (lealtad
a la marca) a ser un negocio donde la confianza y seguridad son atributos

determinantes para seleccionar un proveedor.

A raiz del andlisis de la tercera fuerza de Porter en e Desempefio de la
Companiia del Transporte se puede mencionar que los factores intervinientes no
constituyen altas barreras para la entrada a sector, pues no son altos los costos por
cambiar de clientes, ni tampoco existen normativas legales que limiten la entrada de

competidores.
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Existen en la organi zaciOn €ficientes servicios de trasportacion de cargaligera
que han logrado alta lealtad de los clientes, pero que obstaculizan la entrada en €l
mercado de nuevos competidores. Considerando los aspectos mencionados
anteriormente, podemos concluir gue esta fuerza es moderadamente débil lo que tiene
un efecto positivo paralas compariias de transporte de laindustria.

Desarrollo potencial de productos sustitutos (F4)

Haciendo alusion a esta fuerza Hill y Jones (2011) plantean que son los
productos con caracteristicas semejantes que satisfacen las mismas necesidades de los

clientes, contribuyendo a fortalecer sus comportamientos de compras.

En la ciudad la transportacion de carga solamente se redliza via terrestre y,
ademés, el servicio solamente lo ofrecen |as compafias con ese objeto socia. Por €llo,
el servicio que ofrece el sector de transporte de carga ligera no presenta un bien

sustituto en la ciudad, 1o cual representa una oportunidad para la organizacion.

El servicio de transporte de carga ligera de la Compafiia de Transporte no
presenta un bien sustituto cercano, lo que hace que esta fuerza tenga un
comportamiento débil en la industria, hecho que resulta favorable para las

corporaciones gque operan en ella.
Rivalidad entre empresas competidor as (F5)

Esta fuerza central del modelo de Porter es el principal determinante de la
competitividad de la industria. En €l sector de la transportacion de carga ligera la
industria tiene una estructura fragmentada, es decir, estd compuesta por gran cantidad
de compafiias de tamafio pequefio o0 mediano ninguna de | as cual es esta en posicién de

determinar el precio del sector.

A esto sele suma que las barreras para salir del mercado son moderadamente
altas debido alas inversiones en equipos automotores y otros sistemas para operar en

el negocio.
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Dentro de las empresas que compiten en esta industria se destacan las

siguientes:

Cooperativa De Transporte De Carga En Camionetas De Cajon Y Camiones
Mitad Del Mundo ubicada en la San Antonio De Pichincha Cll Equinoccia Y
Daniel Cevallos, San Antonio de Pichincha

Cooperativa De Transporte De Carga liviana San Francisco Equinoccial
ubicada en Sincholagua 0 Y - E4-245 Y Reino De Quito, San Antonio de
Pichincha.

Cooperativa de Transporte de Carga liviana Alcantarillas ubicada en Av.
Equinoccia y Manuel Cordova Galarza, diagonal aUNASUR, San Antonio de
Pichincha.

Se puede concluir que la competencia entre rivales es muy significativa, dado
que pueden competir agresivamente en precios, variedad, cantidad, asi como en

calidad. El transporte de cargaligera es altamente competitivo.
Impacto delascinco fuerzasen la industria.

Es importante reconocer que una fuerza competitiva a menudo afecta alas
demés, por lo que se debe considerar atodas en el momento derealizar un andlisis

delalndustria

Sin dudas, € andlisis de laindustria obliga alos directivos a pensar de manera
sistematica en la forma en que “sus decisiones estratégicas se veran afectadas por las
fuerzas de la competencia de laindustriay en como sus decisiones afectaran las cinco

fuerzas para cambiar las condiciones de la industria”. (Hill & Jones, 2011, p. 57)

Como se puede apreciar en la figura 2, la industria no presenta un gran
atractivo. La combinacién de la moderada fuerza de los usuarios para exigir precios
mas bajos, € fuerte poder de negociacion de los proveedores para establecer formas
de pagos, asi como la calidad de la oferta combinada con la alta rivalidad de los
competidores establecidos, dificultan la ata rentabilidad de la industria'y un 6ptimo

desempefio de las cinco fuerzas.
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Figura 2: Impacto de las 5 fuerzas de Porter en laindustria.

En tal sentido, & impacto de las fuerzas: entrada potencial de nuevos
competidores y € desarrollo de productos sustitutos, que se presentan con un
comportamiento débil, hace que paralas empresas establ ecidas exista una rentabilidad

razonable, de mera supervivenciaen el mercado.

1.2. Andlisis de Macr oentor no
L os factores macro ambiental es son fuerzas que no pueden ser controladas por
los directivos de empresas; pero no son del todo incontrolables. Siendo los factores
lgjanos a la organizacion pero que afectan a funcionamiento de la misma, aqui se
considera aspectos fundamentales como: politicos, econdémicos, sociales,
tecnol dgicos, ecoldgicos, y legales. La metodologia considerada para €l andlisis esla
denominada PESTEL.

1.2.1. Entorno Politico-legal

En este apartado se hace referencia a los aspectos politico-legales que puede
influir en el normal desarrollo de las actividades redlizadas por |a empresa objeto de
estudio.
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El entorno fluctuante del sector politico es un factor importante que puede
afectar a las empresas del sector de transporte de carga en diversas formas. En lo
tributario inciden los controles de cambio, lapropiedad publica, por 1o que es necesario
gue se genere un ambiente de seguridad juridica, estabilidad en las reglas de juego
(econdmicas) que estas se mantengan por varios periodos y no sean modificadas

permanentemente.

Ecuador ha soportado una vida politica agitada, la democracia ha sido
quebrantada por innumerables golpes de Estado que surgieron por las malas
administraciones de los gobiernos anteriores, sin embargo, a pesar de tal situacion,
Ecuador ha logrado salir de estos desequilibrios desarrollando e implementando
proyectos sociales para el bienestar de todos |os ecuatorianos.

Por otro lado, € término de Sumak Kawsay (buen vivir) aparece por primera
vez en la Constitucion del 2008 en nuestro pais, direccionando a un objetivo
importante el cual se orienta a alcanzar una vida digna, y la satisfaccion de las
necesidades prioritarias de todas las personas, en armonia con la naturaeza,
considerando como gje principa a la perseverancia de los pueblos indigenas. La
perspectiva social del Buen Vivir en la Constitucién ecuatoriana busca la
generalizacion delos servicios sociaes de calidad para garantizar y hacer efectivos|os
derechos delos ciudadanos y delanaturaleza. Este sistemase articulaa Plan Nacional
de desarrollo (SEMPLADES, 2013).

Entre los principal es objetivos que se establecieron en el nuevo Plan Nacional
de Buen Vivir (SEMPLADES, 2013) constan los siguientes:

Objetivo 1. Consolidar €l Estado democratico y la construccion del

poder popular

Objetivo 2. Auspiciar laigualdad, la cohesion, lainclusion y la equidad

socia y territoria en ladiversidad.

Objetivo 3. Mgorar la calidad de vida de la poblacion
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Objetivo 4. Fortalecer las capacidades y potencididades de la

ciudadania

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la
identidad naciona las identidades diversas, la plurinacionalidad y la
interculturalidad.

Objetivo 6. Consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la

seguridad integral en estricto respeto alos derechos humanos.

Objetivo 7. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental territorial y global.

Objetivo 8. Consolidar €l sistema econdmico socia y solidario, de
forma sostenible.

Objetivo 9. Garantizar €l trabajo digno en todas sus formas
Objetivo 10. Impulsar latransformacién de la matriz productiva

Objetivo 11. Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores
estratégicos parala transformacion industria y tecnol égica

Ecuador es un pais democrético, y se garantiza mediante la funcién judicial y

el cumplimiento del marco legal yaque esun derecho detoda personanatural ojuridica

al emprender cualquier actividad econdmica, la mayoria de las reglas y disposiciones

se contemplan en la Constitucion del 2008.

En el factor legal se consideran ciertos aspectos como:
Aspectos cor por ativos

En Ecuador es posible constituir una sociedad cuya modalidad se elegira de

acuerdo a giro del negocio de seis variantes distintas como son: Empresa Individual,
Empresa de Responsabilidad Limitada, Sociedad Colectiva, Sociedad Comanditaria o
En comandita, Sociedad de Responsabilidad Limitada y Sociedad AnoOnima,

dependiendo de su personeriajuridica pudiendo ser como: Persona Natural o Persona

Juridica.
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Aspectos Administrativos.

Previo a inicio formal de operaciones, se deberan obtener los permisos
necesarios para la apertura y funcionamiento de la empresa, entre las cuales estan: €
permiso de uso de suelo, la declaracion de apertura de establecimiento y permiso de

funcionamiento, aviso de apertura en materia sanitaria, etc.
Aspectos labor ales.

Las empresas deben cumplir con las disposiciones legales aplicables al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Socia (IESS), asi como con las deméas
disposiciones previstas en el Codigo de Trabgjo.

Aspectos Fiscales

Las principales obligaciones en materia de impuestos fiscales se encuentran
contenidas en | os siguientes ordenamientos juridicos. Codigo tributario, Ley Organica
de Régimen Tributario Interno y su reglamento. Asimismo, se deberan tomar en cuenta
las disposiciones contenidas en las Resoluciones del Ministerio de Comercio Exterior,

como criterios de interpretacion.

Estos aspectos tratados anteriormente representan regul aciones paralaempresa
de transporte de carga ligera Transcatequilla S.A., ya que las leyes reguladas por €l
gobierno deben ser cumplidas por las mismas.

1.2.2. Entorno Econémico
El factor econdémico esta directamente relacionado con el comportamiento de
la economia, € flujo de dinero de bienes y servicios, tanto a nivel naciona o

internacional.

PIB

Segun seobservaen lafigura3 el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)
en los ultimos 10 afos fue de un 46 %, resultado que se explica mayoritariamente por
el desempefio de la economiano petrolera, que tuvo un crecimiento considerable en €l
periodo 2012 -2015.
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Figura 3: Producto Interno Bruto en el periodo de 2005-2015 (millones de dolares).
Nota Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

Latasade variacion del PIB en € cuarto trimestre del afio 2015, fue de 0.1 %;
el comportamiento del VAB petrolero mostré un decrecimiento de -1.5 %, mientras
que € no petrolero tuvo un comportamiento estable, como se observa en la figura 4.
Lacaidade precio del petréleo principa mente afect6 el crecimiento del PIB, mientras
gue el sector no petrolero presenta crecimientos en € periodo 2012-2015.
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Figura 4: valor agregado bruto (VAB).
Nota Fuente: Banco Central del Ecuador (2016).
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Deuda internay externa

De acuerdo a la publicacion realizada por la revista Ekos (2016), la deuda
externa ha aumentado en un 2.5 % del 2014 a 2015 como se puede observar en la
figura 5. Esto se debe a la reduccion de ingresos que ha tenido € estado buscando
fuentes de ingresos como e endeudamiento para mantener los gastos que se tiene
presupuestado. Dada esta situacién €l incremento de la Deuda publica es otro factor
que haincidido en e comportamiento del PIB.
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e =i
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I [euda interma Douca prtorna = Dayicla publica (% del AIB)

Figura 5: Deudainternay externa (USD Millones).

Nota Fuente: Ekosnegocios (2016)
Inflacion

La inflacion es e aumento generalizado y sostenido del nivel de precios
existentes en e mercado durante un periodo de tiempo, frecuentemente un afo.
Cuando € nivel general de precios sube, con cada unidad de moneda se adquieren

menos bienes 'y servicios.

Lainflacién origina una serie de efectos negativos sobre determinados agentes
econdémicos (trabajadores, ahorristas, rentistas, etc.), por esto conviene tipificar y
analizar sus causas con el propésito de afrontarla. Beker (2001).
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Lainflacién en e 2015 se ubicd en 3,38%, mientras que en €l 2014 fue de 3,67
% lainflacion mensual; lo que representa una diferencia de 0,29 % la anual, como se

muestraen latabla 1.

Tabla1:

Tasade Inflacion

Fecha Valor
Diciembre-31-2015 3.38 %
Noviembre-30-2015 3.40%
Octubre-31-2015 3.48%
Septiembre-30-2015 3.78 %
Agosto-31-2015 4.14 %
Julio-31-2015 4.36 %
Junio-30-2015 4.87 %
Mayo-31-2015 4.55%
Abril-30-2015 4.32%
Marzo-31-2015 3.76 %
Febrero-28-2015 4.05%
Enero-31-2015 3.53%
Diciembre-31-2014 3.67%

Nota Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)

A nivel de pais la inflacion ha mantenido una tendencia de estabilidad, y en
comparacion con otros paises se puede evidenciar que ecuador presentalasinflaciones
mas bajas del area americana, aunque se debe tomar en cuenta gue con una economia
dolarizada se deberia tener unainflacién por debajo del 2.5%.

Tasasdeinterés

Con respecto alatasade interés, esta se ve afectada por lainflacion es por ello
gue s la inflacion tiene tendencia a disminuir la tasa de interés se ve afectada de

manera directa. A continuacion, en lafigura 6 se muestralatasa de Interés de 2015.
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Figura6: Tasa de Interés,
Nota Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)
Riesgo Pais

El riego pais del Ecuador es un indicador que muestra lainseguridad que tiene
un extranjero de invertir o colocar capitales en la economia ecuatoriana, ya sea por la
bajaen el precio del petrdleo, €l alto endeudamiento o el bajo crecimiento econdmico
gue tiene el pais. EI Ecuador se sitla en €l segundo lugar de Latinoamérica con €
riesgo pais més alto, Banco Centeal de Ecuador (2016).
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o

Figura 7: Riesgo Pais (Promedio anual).
Nota Fuente: Ekosnegocios (2016)

A pesar de esta situacion en lafigura 7 se observalatendencia a disminuir que
presenta este indicador, a pesar de que tiene un alza marcado en e afio 2015.
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Balanza comercial del Ecuador

Labalanzacomercial del Ecuador es negativayaquelasimportaciones superan
alas exportaciones teniendo como resultado hasta septiembre de 2015 de USD -1.681
millones, como se muestra en lafigura8.
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Figura 8: Balanza Comercial (USD Millones).
Nota Fuente: Ekosnegocios (2016)
1.2.3. Entorno Socio-cultural

El salario basico del Ecuador es uno de los mas altos de América Latina, para
el periodo 2016 se incremento el 2,8% siendo € nuevo Salario Basico Unificado de
USD 364,00 (INEC, 2015-2016) tal y como se muestraen lafigura9. Ladecision fue
adoptada responsablemente por el Gobierno, luego de analizar técnicamente las
propuestas de trabgjadores y empleadores, y considerar factores como: inflacion,
indice de la productividad, entre otros Banco Central de Ecuador (2016).
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Figura 9: Incremento Salarial en el periodo 2006-2015.
Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016)
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En los ultimos diez afios se nota un incremento del salario basico dd pais en
un 127.5 % debido a las politicas salariales de desarrollo que ha implementado el

gobierno.

1.2.4. Entorno Tecnoldgico

Durante la ultima década se ha evidenciado que las Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciones han tenido un impacto beneficioso en los niveles
socio-econémicos anivel mundial, y se hafomentado el desarrollo de unaindustria de
las TIC competente, su aporte es fundamental en la transformacion de la matriz
productiva del pais, con la creacion de productos y servicios tecnol 6gicos, los cuales
conllevan amejorar los niveles de productividad y competitividad, contribuyendo ala
economiadel pais, mediante lainnovacién tecnoldgica e incorporacion delas TIC.

A modo de conclusion, se puede plantear que € desarrollo de las TIC en las
empresas de transporte, contribuye fundamentalmente al control de las operaciones de

transito y contable, lo cual incide en la eficiencia de las organizaciones.

1.2.5. Entorno Ambiental

Las empresas deben cumplir con las obligaciones de equilibrio ecolégico que
se establecen en las diversas disposiciones legales en materia ambiental, como |o son:
laLey de Gestion Ambiental, asi como sus diversas disposiciones.

A modo de resumen se puede plantear que todas |as empresas establecidas en
el pais, de cualquierade las ramas de produccién, deben cumplir con las disposiciones
implantadas por el gobierno, en materiaambiental |as|eyes ambiental es expedidas por
parte del Gobierno, influyendo en la toma de decisiones por posibles nuevos
Impuestos, 0 nuevas reglamentaciones.

Las empresas de transporte deben cumplir las regulaciones en materia
ambiental para evitar o disminuir la emision de gases y sustancias contaminantes a

medio ambiente.

1.2.6. AndlisisP.E.S.T.

A través del andlisis del macroentorno se pudo determinar que existe gran
estabilidad politicaen € pais, se fomenta el cambio de lamatriz productiva del paisy
se han desarrollado las TIC, las cuaes contribuyen al logro de €ficiencia en las
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organizaciones. Sin embargo, se ha apreciado un debilitamiento de la economia, la
existencia de un gran numero de leyes fiscales, administrativas, corporativas y
laboral es que son reguladas por el gobierno. Esto puede generar confusion en lagestion
empresarial constituyendo un riesgo de violacion de regulaciones por parte de la
empresadebido al desconocimiento delaley. Ademas, se apreciaun ligero incremento
de la tasa de inflacion, lo cual esta dado por € incremento del indice de precio a

consumidor.
1.3. Analisisestratégico situacional.

1.3.1. Ciclodevidadel producto

El ciclo devidadel producto eslaevolucion delasventas de un articul o durante
el tiempo que permanece en el mercado. El concepto de «ciclo devidade un producto»
es una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones bgo las que un
producto se vende cambian alo largo del tiempo; asi, lasventasvarian y las estrategias
de precio, distribucion y/o promocion (variables del marketing mix) deben gustarse

teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vidaen que se encuentrael producto.

Las cuatro etapas del ciclo de vida del producto son las que se refieren a
continuacion y el comportamiento de las ventas en estas 4 etapas se muestran en la
figura 10:

Nacimiento. En esta etapa € producto es lanzado al mercado y las ventas son
escasas, Unicamente los clientes més innovadores seran los que compren dicho
producto. La produccién debe ser limitada hasta comprobar |a aceptacion del producto

y se deben invertir muchos recursos econdmicos en publicidad.

Crecimiento. En esta etapa el producto hatenido aceptacion en el mercadoy se
inicia una produccion basada en la demanda de los clientes. Se diversifica la
produccion realizando varios model os o variantes, se establece un precio ato y aparece

lacompetencia. La publicidad se dirige hacia el mercado en general.

Madurez. En esta fase las ventas se mantienen y se llega a punto en que la
produccion no puede aumentar mas, incluso se deben reducir costes para mantener el
beneficio. La publicidad debe intentar conservar la atencion del mercado por €
producto, para asegurar |as ventas estimadas.
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Declive. En esta fase se produce el abandono del producto en las situaciones
en las que no se haya conseguido la reduccion de costes. En otras situaciones de
reduccion de ventas por escasez de demanda, primero se reducira € precio del
producto para conseguir alguna venta 'y seguidamente se abandonara el producto. La
publicidad pierde su valor excepto para comunicar la situacion de ventas a menores
precios en los periodos de promocion previos a abandono del producto (Corraliza,
2013).

Creéimientn

| Madurez

" - ]
Nacimiento / posicion del |

servicio de Decl i“E
Transcatequilla

Tiempo

w 0O & 3 0 <

Figura 10: Ciclo de vidadel producto
Nota Fuente: Corraliza, 2013

Con € fin de identificar en qué etapa se encuentra el servicio de la compariia
Transcatequilla se analizan las ventas de la empresa desde su creacion las cuales se
muestran en latabla 2

Tabla2:

Ingresos de la compafiia desde su creacion

Afo Ingresos
2015 $204,065.85
2016 $206,045.28
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Debido a que las ventas se han ido incrementando y a que la empresa es de
reciente creacion se identifica que €l servicio de transporte ofrecido por la compafia

Transcatequilla se encuentra en lafase de crecimiento.

1.3.2. Participacion de mercado
La participacion en el mercado de toda empresa es de gran importancia puesto
gue se reflgia en la captacion de clientes, ventas y por ende en las utilidades e

inversiones futuras de la organizacion.

La cuota de mercado como una de las variables que definen la competitividad
de una empresa, para Kotler y Armstrong (2003) esta es “una medida de las ventas

relativas que cada competidor realiza en el mercado relevante” (p. 247).

Considerando gque no fue posible acceder a la informacion de las ventas del
sector, ni delos competidores, se decidio estimar |a participacion en el mercado apartir
de la cantidad de vehiculos destinados a ofrecer servicios de transportacion por cada
uno de los competidores. Este indicador esta relacionado con la capacidad de generar

ingresos para cada uno de las empresas del sector.

Tabla3:

Cuota de mercado del sector

Vehiculos Cuotade

Competidores () mercado /%)
Mitad del Mundo 39 37.5%
San Francisco 22 21.15%
Alcantarillas 19 18.27%
Transcatequilla 24 23.08%
Total 104 100.00%

En e caso de la empresa objeto de estudio se puede plantear que la Compariia
Transcatequilla, posee €l segundo puesto en la participacion en el mercado, con €
23,08% segun lo que sereflgjaen latabla 3.
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La compahiatiene dos afios de presenciaen el mercado, por |o que se considera
una empresa joven en comparacion con e resto de las entidades de la competencia,
que tienen mas de 10 afios de servicios en € mercado de transporte. Este es un
elemento que influye en e desconocimiento de la existencia de la empresa por parte

delos posibles clientes.

Todo ello se agrava por lamalacomunicacion comercia que ofrecelaempresa,
dificultando que los clientes prefieran solicitar los servicios de la empresa antes que

los de la competencia.

1.3.3. Andlisisdela Cadena de valor

A continuacién, se procedera a redlizar €l andlisis y e levantamiento de los
procesos de la Compafiia de Transporte, a mismo tiempo se documentara la Cadena
de Valor de la empresa con el fin encontrar |0s procesos gobernantes y de apoyo con

los que actualmente trabaja la empresa.

Actuamente dentro de empresa no se encuentran documentados |0s procesos
y actividades que se readlizan, por lo gue se reaizé una exploracion, observando las
actividades que son realizadas por todos |os miembros de la empresa.

Procesos Estratégicos

L os procesos estratégicos en la Compahia de Transporte mostrados en latabla
4 no se redlizan eficientemente, puesto que no se llevan a cabo los subprocesos sobre
el andlisis del macro entorno, estudios de mercados, andlisis interno, disefio
organizacional, ni se toman estrategias a largo plazo.

Tabla4:

Procesos Estratégicos

Procesos Subprocesos

Definir concepto y vision de la entidad

Direccion Estratégica  Definir lamision general de la entidad

Definir metas y objetivos de la entidad
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Procesos Claves

L os procesos claves que existen en laempresa se pueden apreciar en latablab,
se puede manifestar que en la gestion del servicio a cliente no se definen politicas y
procedimientos de servicio a cliente ni se mide el nivel de servicio d cliente.
Tabla5:

Procesos claves

Procesos Subprocesos

Se emite la orden de pedido

Se entrega la orden de pedido el encargado

Inicia el proceso de embarque de mercaderias

Verificacion fisica de la carga

Se entrega la nota de pedidos para su facturacién

Transporte - Inicia el proceso de facturacién

Realizacion de facturas

Entrega de los documentos al encargado

Entrega de la carga al cliente

Firma de conformidad de entrega

Recepcidn de las copias de los documentos

Archivar la documentacion

Gestion de Servicio al cliente  Gestionar quejas y sugerencias de los clientes

Procesos de Apoyo o de Soporte

Actuamente en la empresa objeto de estudio se Ilevan a cabo |os procesos de
apoyo gue se muestran a continuacion en latabla 6. Vae destacar que no se desarrolla
estrategias de |os recursos humanos ni se realiza un diagnéstico de las necesidades de

capacitacion delostrabaadores. Ademés, se pudo detectar que no presentan el proceso
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de Gestién de marketing que permita captar y fidelizar alos clientes de san Antonio
de Pichincha.

Tabla6:

Proceso de apoyo o de soporte

Procesos Subprocesos
Seleccion del personal
Gestion del  Capital Capacitacion

humano Pago de la remuneracion
salaria
Seleccion de proveedores
Gestion de proveedores  Contratacion de
proveedores
Desarrollar  gestiéon  de
costos
Gestion econdmica Desarrollar  gestion  de
financiera gastos e ingresos
Control de las cuentas por
pagar y cobrar

Enlafigurall, se establece la cadena de valor de laentidad objeto de estudio,
es decir, como se constituye el margen econémico de la empresa, y cudes son las
actividades encargadas de constituirlo. Vae destacar que la empresa por su joven

constitucion no tiene definido el proceso de gestion de marketing.

Direccion Estratégica
Actividades | I ign Gestion de | Gestion de
de apoyo econdémica proveedores Capital
financiera humano M argen
Transporte Gestion de Servicio al
cliente
<€ — >
Actividades Claves

Figura 11: Cadenadel valor
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1.3.4. AndlisisF.O.D.A.

El andlisis FODA, segun Friesen (2014) es el estudio de la situaciéon de una
empresa u organizacion a través de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, tal como indican las siglas de la palabra y, de esta manera planificar una
estrategia del futuro.

Para Casado y Sellers (2012), € andlisis FODA constituye una herramienta
que facilitael andlisis del ambiente interno y externo, para ello incluyen la valoracion
de

Oportunidades: son |as situaciones que se presentan en € entorno delaempresa

y que pueden favorecer el logro de sus objetivos.

Amenazas. son |las situaciones que provienen del entorno y que pueden atentar

contrala permanencia de la organizacion.

Fortalezas: son los “puntos fuertes’ de la organizacion, es decir aguellas

caracteristicas propias de laempresaque le favorecen el logro de sus objetivos.

Debilidades: son los “puntos débiles” es decir aquellas caracteristicas propias

de la empresa que representan obstéculos internos para e logro de los

objetivos.

L as principal es oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades identificadas
en la compafia de transporte son las siguientes:

Fortalezas

Existencia de lideres emprendedores y extrovertidos
Adecuado clima laboral

Alta calificacion de los colaboradores

Infraestructura adecuada para | as operaciones de |la empresa.

Servicios iguales y/o similares alos de la competencia

Debilidades

No dispone de un plan de marketing

No se encuentra documentado €l proceso de gestion de marketing

Poca participacion en e mercado con respecto ala competencia, solo un 7%.

Falta de un organigrama bien estructurado

30



Oportunidades

Estabilidad politicaen e pais

Fomento del cambio de lamatriz productivadel pais
Desarrollo de las tecnol ogias

Alta demanda de servicios de transportacion de cargaliviana

Amenazas

Debilitamiento de la economia

Leyes, reglamentos y ordenanzas variables
Incremento de latasa de inflacion

L os proveedores no proporcionan facilidades de pago.
Altarivalidad en la competencia

1.3.5. AndlisiseFE - EFI

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y
evauar informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
juridica, tecnoldgica, entre otras. Para la elaboracion de la misma se determinaron los
pesos de las amenazas y oportunidades anteriormente definidas, realizando una

comparacion de laimportancia.

Como se puede observar en la figura 11, la empresa presenta diferentes
oportunidades para desenvolverse exitosamente dentro de su entorno externo, las que

deben aprovechar parafortalecer su crecimiento.

Los resultados obtenidos de la matriz de Evaluacion de Factores Externos
(promedio ponderado) que se muestran en latabla 7, se aprecia que la posicion externa
estratégica general de la empresa esta por debajo de la media con un total ponderado
de 2.42, por lo que se puede afirmar que las estrategias de la empresa no estan
respondiendo eficazmente alos factores externosy ni permiten el aprovechamiento de
las oportunidades con mayor peso, ademas tampoco influyen para atenuar las
amenazas del entorno empresarial de mayor impacto.
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Tabla7:

Matriz EFE
01 02 O3 04 A1 A2 A3 A4 A5 Sumatoria Ponderado Calificaciones Total
Estabilidad politicaen el pais 01 x 0 0 0 1 0 1 0 1 3 0,08 0.25
$ Fomentodel cambiodelamatriz 02 1 X 1 0 1 0 0 1 O 4 0.11 0,22
§ productiva del pais
E
g Desarrollo de las tecnologias o3 1 0 X 1 1 1 1 0 0 5 0.14 0.28
joN
© Alta demanda de servicios de o4 1 1 0 X 0 1 1 1 0 5 0.14 0.28
transportacion de cargaliviana
Debilitamiento de la economia Al O 0 0 1 X 0 1 1 0 3 0,08 0.25
Leyes, reglamentosy ordenanzas A2 1 1 0 0 1 X 0 1 0 4 0.11 0,22
variables
§ Incremento de latasadeinflacion A3 0 1 0 0 0 1 X 1 0 3 0,08 0.17
2
< Losproveedoresno proporcionan A4 1 0 1 0 0 0 0 X 0 2 0,06 0.17
facilidades de pago.
Altarivalidad enlacompetencia A5 O 1 1 1 1 1 1 1 X 7 0,19 0.58
Suma 5 4 3 3 5 4 5 6 1 36 1.00 242
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1.35.1. MatrizdeEvaluacion delos Factores|Internos
Lamatriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI) es un instrumento para
formular estrategias que resume y evala las fuerzas y debilidades mas importantes
dentro de las &reas funcional es de una empresa y ademas brinda una base para evaluar
las relaciones entre las areas. El procedimiento que se utiliza es similar a empleado
en lamatriz EFE.

En latabla 8 se muestra la Matriz de Resultados de Factores Internos para la
empresa de transporte, donde se obtuvo como resultado ponderado 2.31, por debajo de

lamedia, por |o que se considera internamente una organizacion debil.

Las principales fortalezas y debilidades que tiene laempresason D1, F3, F4y
F5 a obtener mayor vaor ponderado, sin embargo, teniendo en cuenta el total de
calificacion se puede plantear que las de mayor importancia para la empresa son F1,

D1y D3, puesto que son las que principalmente capitalizala empresa.

1.35.2. Matrizdeestrategias
La matriz de estrategias es una herramienta que le permite a la alta direccion

de una empresa desarrollar cuatro tipos de estrategias.

» Edtrategia FO (Fortalezas — Oportunidades): Las fortalezas internas de la
organizacion se emplean para aprovechar |as oportunidades de la empresa.

» Edtrategia FA (Fortalezas — Amenazas): Las fortalezas de la organizacion se
emplean paramitigar € impacto de las amenazas que asechan ala empresa

» Estrategia DO (Debilidades — Oportunidades): Se mejoran las debilidades
internas de la organizacion a aprovechar las oportunidades del entorno.

» Estrategia DA (Debilidades — Amenazas): Se reducen las debilidades internas
de la organizacion para mitigar las amenazas que asechan ala empresa.
En la tabla 9 se muestra |la matriz de estrategias resultante para la empresa

Transcatequilla.
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Tabla8:
Matriz EFI

F1 F2 F3 F4 F5 D1 D2 D3 D4 Sumatoria

Ponderado Calificaciones Total

Existencia de lideres FL. x 0 O O 1 o o0 1 1 3 0,08 0.25
emprendedores y extrovertidos
Adecuado clima laboral F2 1 x 0 1 0 o0 o0 1 o 3 0,08 0.17
Altacdificacion delos F 1 1 x 0 0O o 1 o0 1 4 0.11 0,22
® colaboradores
% Infraestructura adecuada para F4 1 0 1 x 0 o0 1 1 o0 4 011 0,11
+ lasoperaciones de laempresa.
i
Serviciosigualesy/osimilaaes F5 o 1 1 1 x 0 0 0 1 4 011 0,33
alos de la competencia
Debilitamiento de laeconomia D1 0 0,17 0.50
Leyes, reglamentosy D2 X 0.14 0,42
ordenanzas variables
8
8
© Incremento delatasade D3 0 1 0 0O 0 1 x X 0 3 0,08 0.17
% inflacion
0 Los proveedores no D4 0 1 0 1 0 0 1 0 x 3 0,08 0.08
proporcionan facilidades de
pago.
Suma 5 5 4 4 4 2 4 3 b 36 1.00 231




Tabla9:
Matriz estrategia.

MATRIZ DE ESTRATEGIAS

FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

Existencia de lideres emprendedores y extrovertidos

1. Nodispone de un plan de Marketing

Adecuado clima laboral

2. No se encuentra documentado el proceso de Gestidn de
marketing

Alta calificacion de los colaboradores

3. Poca participacion en el mercado con respecto a la
competencia

Infraestructura adecuada para las operaciones de la empresa.

4. Falta de un organigrama bien estructurado

Servicios iguales y/o similares a los de la competencia

OPORTUNIDADES: O

ESTRATEGIASFO

ESTRATEGIASDO

1) Estabilidad Politica en el pais

Incrementar los ingresos anuales

1. Desarrollar un plan de Marketing

2. Ampliar el segmento de mercado

2) Fomento del cambio de la matriz productiva
del pais

Establecer estrategias promocionales y publicitarias.

Emplear los medios masivos de difusién del contenido

publicitario para la promocion de los servicios.

3) Desarrollo de las tecnologias

4) Alta demanda de servicios de transportacion
de carga liviana

AMENAZAS: A

ESTRATEGIASFA

ESTRATEGIAS DA

1) Debilitamiento de la economia

Posicionarse en el mercado por la calidad y precios de los

servicios que se ofrecen.

1. Concientizar acerca de las ventajas de los servicios que se
brindan, a través de espacios publicitarios.

2) Leyes, reglamentos y ordenanzas variables

Desarrollar y promover la imagen de la empresa

2. Incrementar la participacion en el mercado.

3) Incremento de la tasa de inflacion

4) Los proveedores no proporcionan facilidades

de pago.

5) Altarivalidad en la competencia
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1.4. Conclusiones del capitulo.

Existe una situacion favorable del pais producto de la estabilidad politica, €l
cambio de la matriz productiva y €l desarrollo de las tecnologias, las cuaes

contribuyen a logro de la eficiencia de | as organi zaciones.

Desde el punto de vista econdmico es apreciado un debilitamiento, producto
del gran nimero de leyes fiscales, administrativas, corporativas y laborales que son
reguladas por € gobierno, 1o que puede incidir en una violacién de las regulaciones
por desconocimiento delaley.

La organizacion objeto de estudio presenta la més baja participaciéon en €
mercado, con solo un 7% Yy dicha compafiia se considera internamente una
organizacion débil, ademés las estrategias de la empresa no estan respondiendo
eficazmente a los factores externos y no permiten e aprovechamiento de las
oportunidades con mayor peso, ni permiten atenuar las amenazas del entorno.

La implementacion de las estrategias planteadas a través del andlisis FODA
permitird incrementar la competitividad de la organizacion, reflggandose en la
captacion de clientes, incremento de las ventas y por ende en las utilidades e

inversiones futuras de la organizacion.
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CAPITULO 2.

INVESTIGACION DE MERCADO



El estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y andlisis de
datos e informacion acerca de los clientes, competidores y €l mercado, de forma tal
que esta informacién permita la toma de decisiones oportuna en la organizacion. Para
el futuro de la Compafia de Transporte Transcatequilla S.A es de gran importancia
tomar decisiones gue se fundamenten en las necesidades de sus clientes.

Forsyth (2010) define a la investigacion de mercado como: “El analisis
sistémico de problemas, la construccion de modelos y la investigacién de los hechos
con el propdsito de mejorar la toma de decisiones y € control en € marketing de
productos y servicios.” (Forsyth, 2010, p. 59).

Desde las perspectivas de la metodologia de la investigacion, este proceso
consta de una vital importancia asociado a la toma de decisiones, asi como a la
definicion e implementacion de diferentes estrategias organizacional es.

2.1. Objetivos
El estudio de mercado vaaindicar si las caracteristicas y especificaciones del
servicio 0 producto corresponden a las que desea comprar € cliente. Permitira
determinar igualmente qué tipo de clientes son los interesados en los servicios de la

organizacion, lo cual servird para orientar la produccion del negocio.

En tal sentido, €l estudio de mercado aportara lainformacién acerca del precio
apropiado para colocar nuestro bien 0 servicio y competir en el mercado, o bien
imponer un nuevo precio por algunarazon justificada, siempre en funcion de optimizar

en los clientes |os resultados esperados en favor del ansiado posicionamiento.

2.1.1. Objetivo General
Identificar el perfil delosclientesy sus preferencias en los servicios que ofrece

la compafia de Transporte TranscatequillaS.A.

2.1.2. Objetivos Especificos
Identificar el perfil de los clientes potenciales de la Compafia de Transporte
TranscatequillaS.A.

Identificar los tipos de transporte preferidos por los clientes.
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Definir los atributos mas valorados por |os clientes a contratar un servicio de

transporte

2.2. Disefio investigativo.
En |a presente investigaci 6n lametodol ogia que se empl ea presenta un enfoque
mixto, donde se recurre a herramientas que se manejan tanto en el enfogue cuantitativo

como cudlitativo.

Ental sentido serecurreal disefio deinvestigacion multiple (DIM), a cual tiene
como ventga la aianza entre las perspectivas cualitativas y cuantitativas de la
investigacion en funcion del perfecto cumplimiento de los objetivos previstos.
(Hernéndez, Fernéndez, & Baptista, 2014)

Contintia agregando este autor (Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2014) que:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativosy cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, pararealizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un

mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio (pég. 534).

Esta combinacion de enfoques se evidencia a través de la utilizacion de
encuestas a los clientes, asi como las entrevistas a profundidad a clientes de mayor

antigiiedad y reuniones de trabgjo con la junta directiva.

2.2.1. Tipo delnvestigacion.

L as caracteristicas de unainvestigaci on dependen del propdsito que se pretende
alcanzar. Estas son determinantes para el nivel de complejidad de lainvestigacion y el
tipo de estudio que se intentadesarrollar. (Baray, 2006)

Los estudios exploratorios se utilizan para preparar €l terreno, ya que buscan
hechos sin € objetivo de predecir |as relaciones existentes entre las variables, por o
comun, anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales o
explicativos. Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos
rel ativamente desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo

unainvestigacion mas compl eta respecto de un contexto particular.
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Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenGmenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con los
estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta aun andlisis. (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014)

La presente investigacion comienza siendo de tipo exploratoria ya que busca
realizar un andlisisinicial delas expectativas y necesidades de | os clientes potenciales
de la parroguia de San Antonio de Pichincha en materia de transporte de carga ligera
y se extiende mas al@, a describir las caracteristicas de este segmento de mercado,

Ilegando a ser un estudio descriptivo.

2.2.2. Fuentesdeinformacion.

Lafinalidad de una investigacion es obtener datos objetivos sobre el mercado
objeto de estudio, con la intencion de disminuir e riesgo en la toma de decisiones
comerciales. Para ello es importante acudir a una variada fuente de informacion que

permita una adecuada triangul acion metodol 6gica de |os datos.

No se puede nunca olvidar que €l proceso existente entre la obtencion de
informacion, su interpretacion y la gestion de la propia decision, no es de carécter
matematico. Es un proceso variable que viene afectado por las circunstancias de cada

momento del individuo objeto de estudio y de laempresa. (Trenzano, 1997)

Las fuentes de informacion para un estudio de mercado por lo general se

clasifican segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) en dos tipos.

Las fuentes primarias. son aquellas que nos proporcionan datos especificos
sobre el problema a analizar. Proceden de andlisis y estudios disefiados a la
medida, para detectar un problema, explorar una situacion o una opinién sobre
un tema concreto, o para cuantificar unos datos de mercado.

Las fuentes secundarias. van a representar un papel importante también en el
transcurso de lainvestigacion. Este tipo de fuentes son aquellas que contienen
datos genéricos, estadisticos o cuaitativos, son informesy estudios que no han

sido disefiados especificamente para €l tratamiento del problemau objetivo de
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la investigacion, pero que contienen datos que si sirven de forma

complementaria como ayuda paralatoma de decisiones.

Para el caso de lainvestigacion, como fuente de datos primaria, se utilizan los
datos provenientes de los trabgjadores e informes de la Compafiia de Transporte
Transcatequilla S.A. y fundamentalmente internet y el Instituto Naciona de

Estadisticay Censo, como fuentes de datos secundarios.

2.2.3. Tiposde datos.

En € proceso de investigacion, € especialista utiliza diversos tipos de datos,
mediciones estandarizadas que producen datos cuantitativos e informacion que
proviene de la aplicacion de técnicas cualitativas.

El mayor reto del disefio es que los datos cuantitativos y cualitativos requieren
ser transformados de manera que puedan integrarse para su andlisis conjunto.
Asimismo, necesitamos un conocimiento profundo del fendbmeno y una rigurosa
revision de la literatura para resolver discrepancias que pudieran presentarse entre
datos. (Hernadndez, Ferndndez, & Baptista, 2014)

2.2.4. Herramientasinvestigativas.
En la actualidad existen muchas herramientas y técnicas para trabajar en la

investigacion, ya sea cualitativa o cuantitativa.

La seleccion de las herramientas de investigacion de un proyecto en particular,
depende del planteamiento del estudio, los objetivos especificos de andlisis, € nivel
de intervencién del investigador y de los recursos disponibles. Para € caso de esta
investigacion se aprovecharan las potencialidades que brindas ambos tipos de

herramientas.

2.24.1. Herramientas cuantitativas.

L as herramientas cuantitativas para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
son aquellas que permiten medir o cuantificar, como su nhombre indica, € acance de
un determinado fendmeno. Por g emplo, permiten averiguar, cuantas personas de
determinado grupo de consumidores estarian dispuestas a adquirir un determinado

producto a un precio estipulado.
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Esto, evidentemente es de una gran importancia a la hora de evaluar por
anticipado las posibles ventas de una empresa en un determinado contexto geografico.
Y ademas permite disefiar la politica de precios de forma mucho més gjustada a

nuestros objetivos de rentabilidad, o de penetracion en e mercado.

El cuestionario es una de las técnicas mas utilizadas en la investigacion.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) Plantea que un grupo de preguntas que
pretenden medir una 0 mas variables en la investigacion. Entre sus ventgjas estan su
versatilidad pararecoger todo tipo deinformacion y como desventgjafundamental esta

Su costo de aplicacion.

Sobre laversatilidad en la utilizacion de este instrumento en las investigaciones

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) expresa:

Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo (por gemplo, para
calificar el desempefio de un gobierno, conocer las necesidades de habitat de futuros
compradores de viviendas y evaluar la percepcidn ciudadana sobre ciertos problemas
como la inseguridad). Pero también, se implementan en otros campos. Por g emplo,
un ingeniero en minas usd un cuestionario como herramienta para que expertos de
diversas partes del mundo aportaran opiniones calificadas con e fin deresolver ciertas

probleméticas de produccion. (pag. 217)

El cuestionario puede tener dos formas de administrarse. La primera cuando se
le entrega al encuestado para que sea é quien de manera independiente responda las
interrogantes y una segunda variante, que es cuando se administra a través de una

entrevista, que puede ser presencial o por viatelefonica

En los cuestionarios se pueden utilizar dos tipos de preguntas. Las preguntas
abiertas y las cerradas. Estos se pueden realizar através de internet, del teléfono o de

manera presencial.

En la presente investigacion se utilizard e momento que los clientes acceden a
solicitar los servicios de la compahia, ya que es la forma més rapida y econdmica de

realizar una encuesta para los objetivos y alcance de lainvestigacion.

Para €l andlisis de esta informacion se parte de la codificacion de los datos, a
través de simbolos 0 nimeros para facilitar su andlisis posterior. Hoy en dia la
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codificacion se realiza de manera directa en sistemas informéticos (Excel, SPSS,
Minitab, etc). Para la investigacion en curso se utilizard €l sistema SPSS como

herramienta de andlisis de los resultados del cuestionario.

2.2.4.2. Herramientas cuaditativas.
En la investigacion cualitativa la recoleccion de los datos esta orientada a
proveer un mayor entendimiento de los significados y experiencias de las personas.
Una de las herramientas utilizadas en las investigaciones cualitativas es la entrevista.

Las entrevistas cudlitativas se diferencian de las cuantitativas por ser més
intimas y flexibles, de manera que se establezca una relacion armonica entre
entrevistado y entrevistador. Las entrevistas, como herramientas para recol ectar datos
cualitativos, se emplean cuando €l problema de estudio no se puede observar o es muy
dificil hacerlo por ética o complgidad (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014). A
continuacion, se muestra en la figura 12 e orden sugerido para una entrevista

cudlitativa.

Preguntas generales g Preguntas sensibles g
Preguntas Compl €as y delicadas Pl’eguntas decierre

Figura 12: Orden de formulacion sugerido de las preguntas en una entrevista cualitativa.

Nota Fuente: adaptado de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Para poder alcanzar los objetivos de la investigacion, se redizard una
triangul acion de las técnicas cuantitativas y cualitativas que permitan el enfoque mixto

propuesto. M éas adel ante se hace explicito € disefio de las técnicas planteadas.
2.3. Target de aplicacion.

2.3.1. Definicién dela poblacién.
Lapoblacién se consideracomo € conjunto de individuos que presentan grupo
de caracteristicas comunes. Las poblaciones deben situarse claramente por sus

caracteristicas de contenido, lugar y tiempo.



Para €l caso de la investigacion, la Compafia de Transporte Transcatequilla
S.A. tiene la misién de ofrecer € servicio de transporte de carga liviana a los
ciudadanos de la parroquia de San Antonio de Pichincha (Mitad del Mundo) cuya
ubicacion se muestraen lafigura 13.

Seguin la informacion ofrecida por (Instituto Nacional de Estadistica'y Censo
de Ecuador (INEC), 2010), € tamafio de la poblacién de San Antonio de Pichinchaes
de 32 329 personas, entre ellas 18430 se encuentran en las edades comprendidas entre
20y 70 afos. A continuacién, se muestra un mapa con la representacion geografica de
la Parroquia de San Antonio de Pichincha.

A partir de esto se determina que la unidad de andlisis en la investigacion es,
los ciudadanos de dicha parroquia que constituyen clientes de los servicios de la
comparfiia y en consecuencia la poblacién objeto de estudio se enmarca en estos

clientes.
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Figura 13: Mapa de la Parroquia de San Antonio de Pichincha.
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2.3.2. Definicion dela muestra.

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre e cua se
recol ectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision,
ademés de gue debe ser representativo de la poblacion. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014)

Para la presente investigacion se utilizard una muestra representativa de la
poblacion definida anteriormente. Considerando las caracteristicas del estudio se
utiliza un tipo de muestreo probabilistico de tipo aeatorio ssmple para la realizacion

de las encuestas.

Al aplicarse la encuesta, se realizard una seleccion aleatoria de | os clientes que
acceden alos servicios de lacompariia. Parael cdlculo del tamafio de muestrase utiliza

lasiguiente formula:

_ N(Z)*(p)(1 - p)
S e2(N=-1D)+Z7%(p)A-p)

Ddnde se establ ecen |as siguientes sustituciones:
n: Tamafio de la muestra

e error de muestreo, el cual se establecio € rango minimo de error que es. (e=
0,05)

p: probabilidad afavor (p=0,5)

g: probabilidad en contra (g=0,5)
Z: nivel de confianza (Z0.95=1.96)
N= Poblacion (18430 personas)

Es entonces que se sustituyen las variables de la férmula por sus cifras

correspondientes y queda con el siguiente calculo:

18430 (1,96)%(0,5)(0,5)

= = 377
" 0,052 (18430 — 1) + 1.962(0,5)(0,5)
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En base ala poblacion comprendida en edades de 20 a 70 afios de San Antonio
de Pichincha y al aplicar la formula anterior, se obtuvo como resultado después del

calculo realizado que se tienen que efectuar 377 encuestas.

2.3.3. Perfil deaplicacion.

En las investigaciones mixtas se preguntd qué casos interesan inicialmente y
ddnde se pueden encontrar. Las primeras acciones paraelegir |lamuestra ocurren desde
el planteamiento mismo y seleccionamos el contexto, en e cual se espera encontrar

los casos que interesan para lainvestigacion.

Como esta investigacion es mixta, se emplean los métodos y técnicas de tipo
cualitativa 'y cuantitativo. En tal sentido desde la perspectiva cualitativa se realizaran
entrevistas en profundidad alos clientes de mayor nivel defidelidad alos servicios de
la compafiia, los cuales se eegiran a partir de las veces que han accedido a las
prestaciones de la compariia segun los registros comerciales (durante los dos afios de

vidadelacompariiay recurridas veces en la utilizacion del transporte de cargaliviana).

En tal sentido se llevan a cabo entrevistas en profundidad a 7 clientes, que
resultan los masfielesy delos cuales han venido utilizando |os servicios de laempresa

desde su creacidn hace dos afos.

2.3.4. Formato de cuestionario y entrevistas en profundidad.

Una vez definido los parametros fundamentales para € disefio de la
investigacion pasaremos a disefio de las técnicas a aplicar en la investigacion. La
aplicacion de la encuesta tendra como objetivo fundamental de identificar € perfil de
los clientes y su nivel de satisfaccion con los servicios gue ofrece la compafia de
Transporte Transcatequilla S.A.

Esta herramienta también permite identificar las sugerencias de mejoras o
nuevos servicios deseados y € precio que estarian dispuestos a pagar los clientes por

el servicio de cargaligera

Paralograr este objetivo se disefio un cuestionario escueto y sencillo, evitando
gue sea un proceso tedioso para la persona, permitiendo responder a los parametros
definidos para evaluar la calidad de los servicios y las causas de preferencia por la
compafiia.
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Para ello se sigue € siguiente formato:
Introduccion.

Se iniciara la aplicacion del cuestionario con un saludo formal, asi como la
importancia que tiene la seriedad y responsabilidad a la hora de dar las respuestas.

Esimportante aclarar |a confidencialidad que se mantendra con lainformacion
proporcionada por € encuestado y la utilidad que representa para € estudio la
respuesta honesta del cuestionario y que los resultados pueden representar un mejor

servicio de cargaligera paratodala ciudad.

Como parte final, se le agradece a la persona por su tiempo y se pregunta s
estadispuesto aresponder e cuestionario, aclarandole que solo | e consumira 3 minutos

de su tiempo.

Cuerpo del cuestionario dela encuesta

Sexo: __ Masculino ___Femenino

Rangodeedades. 1624 2534 3544 4554  >55
Pregunta 1: ¢Indique cudl essu ocupacion?:

___Trabgjador autbnomo ___Empresario Mype

___Trabgjador asalariado __ Otros

Pregunta 2: Indique, ¢cual esd lugar deresidencia?

__ 21 deMarzo __Barrio __ Museo Solar
Catequilla
__Barrio = __Pucara
acantarillas __Barrio )
___Rumicucho
__Barrio Monjas _
___Supirosa
Carcelén .
___El Calvario
__Otros
LaY
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Pregunta 3: ¢Cudles son sus ingresos mensuales?:

__<500UsSD __ 500-1000USD __ >1000USD

Pregunta 4: ;Quétiempo ha utilizado € servicio detransporte de carga?
__Nunca __ Menosde 6 meses ___bmesesalaiio _ 1-2afos

Pregunta 5: Marque con una x, ¢cuales de los servicios de transporte de

carga ligera utiliza con mayor frecuencia?.

___Servicio de mudanza ___Servicio de entrega de encomiendas.
__Servicio de transporte __ Otros
consolidado.

Pregunta 6: ¢Estaria dispuesto a pagar un servicio detransporteexclusivo
para e traslado de sus bienes de manera rapida (respuesta en menos de 24

horas)? Si No

Pregunta 7: ¢Con que frecuencia utiliza los servicios de transporte de

cargaligera?
___ Semandl __ Mensud ___ Semestral
___Quincenal ___ Trimestral __Anua
__Otros

Pregunta 8: Seleccione, qué atributos usted considera que debe tener la

compariia de servicios detransporte de carga ligera?

____Responsabilidad profesional _____Vehiculos seguros y de buen
____Entregaoportunay segura rendimiento
delacarga ___ Comunicacion e informacion
_____Vocacion de servicio del constante sobre la ubicacién de la
personal que le atiende carga

___ Precios econdmicos
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Pregunta 9: Marque con una x su criterio respecto a los precios de los

serviciosdetransporte de carga ligera que se muestran a continuacion:

Tabla10:

Pregunta 9 de la encuesta

Tiposde servicios detransporte Bajo Aceptable Alto

Servicio detransporte consolidado:
Servicio de transporte de personas y bienes
dentro de la parrogquia San Antonio de
Pichincha

Servicio detransporte especializado:

Este servicio incluye mudanzas y encomiendas
dentro y fuera de la parroquia San Antoni de
Pichincha

Pregunta 10: ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer sobre

los servicios detransporte de carga ligera?
_____Radio TV ____Paginas amarillas
____Internet _ Periddicosyrevistas _ Otros. ¢Cuaes?
Agradecimiento final.

Independiente de que iniciamente ya le agradecié a la persona por el tiempo,
no pierdala oportunidad de manifestarle las gracias por las respuestas proporcionadas

al cuestionario.

Como parte del proceso de investigacion también se realizaran entrevistas en
profundidad a los clientes de mayor fidelidad a la compaiiia, considerando que la
aplicacion de esta técnica se realizard de forma personalizada se sigue €l siguiente

formato:
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I ntroducci on.

Se le explica la importancia de su opinion para € perfeccionamiento de los
servicios de la compariia y se le agradece por la fidelidad mostrada a la empresa,
criterio que justifica su eleccion como entrevistado. Es importante aclarar la

confidencialidad que se mantendra con lainformacion proporcionada.

Guiade preguntas de la entrevista.

Pregunta 1. Diganos su direccién, ocupacion y tiempo que lleva utilizando la

“Compafiia de Transporte Transcatequilla S.A”?

Pregunta 2. Desde su punto de vista, ¢cuales son las posibles megoras o

perfeccionamientos alos servicios de la compafiia?

Pregunta 3. ¢Considera que se debe incluir algiin nuevo servicio y en caso

afirmativo cuales pudieran ser?

Pregunta 4: ¢Cuales son los motivos por los cudles usted es un cliente fiel ala
compahia desde su fundacién hace dos afios?

Pregunta 5: ¢Considera que los precios se corresponden con |0s servicios
ofrecidos?

Pregunta 6: ¢Cémo valoralarelacion precio-calidad de los servicios que ofrece

actualmente la compariia?

Pregunta 7: ¢Hautilizado €l servicio de otras compafiias similares alanuestra?

Si larespuesta es afirmativa, diganos por qué lo ha hecho.

Como parte de la triangulacion de todos los instrumentos a emplear se puede
establecer la siguiente Matriz de disefio investigativo, que esclarece los niveles de
relaciones entre € tipo de disefio, l1os objetivos, € target de interés (a quien va
dirigido), lastécnicasy las preguntas disefiadas:
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Tabla 11:

Matriz de disefio investigativo.

NUmero de Dirigido a: Fuentede Tipo dedato Herramienta de
Objetivo infor macion investigacion
Objetivo 1 Clientes Primaria Cuantitativo Encuestas
(Identificar el potenciales (p1,2,3,4)
perfil delos Entrevistas
clientes) Clientes VIP Cudlitativo (p14)
Objetivo 2 Clientes Primaria Cuantitativo Encuestas
(sugerenciasde potenciales (p 3,5,6,8)
mej oras o nuevos Cualitativo Entrevistas
Servicios) Clientes VIP (p2,3)
Objetivo 3 Clientes Primaria Cuantitativo Encuestas
(Identificar el potenciales (p5,7)
precio) Cualitativo Entrevistas
ClientesVIP (p5,6)

2.4. Resultadosrelevantes.

Analisis delos resultados de la encuesta.

En la ciudad de Pichincha, a mes de agosto del 2017 se procedi6 a redizar la
siguiente encuesta. A continuacion, se muestran los resultados de las variables
definidas en Microsoft Excel.

Tabla12:
Género
Género Total
Femenino 154 40,85%
Masculino 223 61,80%
Total 377 100,00%
Género
40,85% 61,80%
meeeeesss T
Total

® Femenino = Masculino

Figura 14: Geénero
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Al procesar los datos, se constatd que, segun el género se aplico la encuesta a un
total de 223 hombres, que representan un 61,80% aproximadamente y 154 mujeres
para un 40,85%.

Tabla13:
Rango de edades
Edad Total
De 16 a 24 anos 24 6,37%
De 25 a 34 afos 75 19,89%
De 35 a 44 afios 229 60,74%
De 45 a 54 afios 42 11,14%
Mé&s de 55 anos 7 1,86%
Total 377 100,00%
Rango de edades
0,
6,37% 19,89% 6(2/0 11,14% 1,86%

De 16 a 24 afiosDe 25 a 34 afiosDe 35 a 44 afiosDe 45 a 54 afios M és de 55 afios

Figura 15: Rango de edades

Seguin e rango de edades los encuestados de 16 a 24 afios son un total de 24
personas encuestadas (6.37 %), se encuentran de 25 a 34 afios 75 personas que
representan €l 19.89 % del total. Asimismo, un total de 229 personas (60.74 %) estan
comprendidas entre 35 a44 afios; 42 personas estan entre 45 y 54 afios paraun 11.14%

y de mas de 55 afios un total de 7 personas para un 1.86 %.

Pregunta 1: ¢Indique cudl es su ocupacion?:

Tabla 14:
Ocupacion
Ocupacién Total
Duefia de tienda 7,96%
Duefia de negocio 7,96%
Empleado privado 61,01%
Empleado publico 6,10%
Estudiante 10,34%
QQDD 6,63%
Total 100,00%
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Ocupacion

61,01%

7,96% 7,96% 6,10% 10,34% 6,63%

. . = ] .
Duefia de tienda Duefia de Empleado Empleado Estudiante QQDD
negocio privado publico

Figura 16: Ocupacion

Al procesar los datos, se constatd, que el 61.01% de la muestra son Empleados
Privados que utilizan €l servicio paradirigirse a lugar de trabajo, seguido por 10.34%
gue son estudiantes los cuales utilizan € servicio de manera continua, |os duefios de

negocios ocupan €l 7.96%.

Pregunta 2: Indique, ¢cudl esel lugar deresidencia?

Tabla 15:
Lugar de residencia

Lugar deresidencia
21 de Marzo
Alcantarillas

Barrio Alcantarillas
Barrio Carcelén
Barrio Catequilla
Barrio Monjas
El Calvario
LaY
Museo Solar
Pucara
Rumicucho
Supirosa
Total

8
9
16
52
115
62
27
13
9
15
13
38
377
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Total

2,12%
2,39%
4,24%
13,79%
30,50%
16,45%
7,16%
3,45%
2,39%
3,98%
3,45%
10,08%
100,00%



Lugar deresidencia

Supirosa messsssss———— 10,08%
Rumicucho w3 45%
Pucara w3 98%
Museo Solar mmmm 2,39%
LaY messsm 345%
El Calvario s 7,16%
Barrio Monjas meeessssssssssssssssmmm———  16,45%
Barrio Catequilla e 30,50%
Barrio Carcelen s 13, 79%
Barrio Alcantarillas s 4 24%
Alcantarillas w2 39%
2ldeMarzo mmm 2 12%
Lugar deresidencia

Figura 17: Lugar de residencia

De acuerdo alos resultados de |a encuesta podemos concluir que la compafia
debe expandir su servicio hacia barrios con potencial de crecimiento como son: Barrio

Calvario, Barrio Pucarg, BarriolaY, Barrio 21 de Marzo entre otros.

Pregunta 3: ¢Cuales son susingresos mensuales?:

Tabla 16:
Ingresos mensuales

I ngresos mensuales Total

Menos de $500 63,13%
Entre $500 a $1000 36,87%
Total 100,00%
I ngresos mensuales
63,13%
Total

® Menosde500 m Entre500 a 1000

Figura 18: Ingresos mensuales



El estudio del rango salarial nos permite tomar decisiones respecto a precio de
losdiferentes servicios, al procesar |os datos se determind que el 63.13% se encuentran
en un rango salarial bgjo y la otra parte de las personas encuestadas tienen un rango
salarial medio-medio alto.

Pregunta 4: ;Quétiempo ha utilizado €l servicio detransporte de carga?

Tabla17:

Tiempo de utilizacion del servicio

Tiempo de utilizacion del servicio Total
Nunca 0 0,00%
Menos de 6 meses 64 16,98%
De 6 mesesal aino 99 26,26%
De 1 afio a2 afos 214 56,76%
Total 377 100,00%

Tiempo de utilizacion del servicio

56,76%
0 26,26%
0,00% 16,98%

Nunca Menos de 6 meses De 6 mesesa 1 afo De 1 afio a2 afos

Figura 19: Tiempo de utilizacion del servicio

Este indicar nos permite conocer el tiempo que las personas han utilizado
servicio de transporte de carga liviana, dando como resultado que lamayor parte de la

muestra han utilizado méas de un afio el servicio.

Pregunta 5: Marque con una X, ¢cuales de los servicios de transporte de
carga ligera utiliza con mayor frecuencia?

Tabla18:

Servicios utilizados en transporte de cargaligera

Servicios Total
Mudanzas 21 557%
Transporte consolidado 308 81,70%
Entrega de encomiendas 10 2,65%
Otros 38 10,08%
Total 377 100%
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Servicios utilizados en transportes de cargas ligeras

81,70%

10,08%

5,57%
! 2,65%
— e [ ]
Mudanzas Transporte consolidado  Entrega de encomiendas Otros

Figura 20: Servicios utilizados en transportes de cargaligera

Como parte de la aproximacién mercadol 6gica al impacto de los servicios que
ofrece la compafiia se analizaron |os niveles de impacto que tienen las prestaciones en
lo cual se determinG que e 81.70% utilizan € transporte consolidado siendo asi €
fuerte de sus ingresos, seguido por otros (servicio de transporte exclusivo) que
representael 10.08%, ademas existe un 5.57% de usuarios que frecuentan |os servicios
de mudanza, en donde se pudo identificar que la entrega de encomiendas se encuentra
al final de todos los servicios que brinda la compafiia, 10 que pueden sustentarse las
acciones de posicionamiento y fidelizacion, asi como otras prestaciones

promocionales.

Pregunta 6: ¢Estaria dispuesto a pagar un servicio detransporteexclusivo
para el traslado de sus bienes de manera rapida (respuesta en menos de 24
horas)?

Tabla 19:

¢Estaria dispuesto a pagar por un servicio exclusivo...?

Disposicion de servicio exclusivo Total
Si a4 11,67%
No 333 88,33%
Total 377 100,00%
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¢Estaria dispuesto a pargar por un servicio exlcusivo..?
88,33%

Total
S mNo

Figura 21: ;Estaria dispuesto a pagar por un servicio exclusivo...?

La encuesta se encaminé a indagar acerca de las potencialidades para atraer a
clientes potenciales, acercade la posibleintroduccion de un nuevo servicio (transporte
exclusivo), en lo cua se constatd que & 88.33% no pagaria por un servicio para €l

traslado de sus bienes.

Pregunta 7: ¢Con que frecuencia utiliza los servicios de transporte de

cargaligera?

Tabla 20:

Frecuencia de uso de servicio

Frecuencia de uso Total
Diario 304 80,64%
Semanal 53 14,06%
Quincend 20 5,31%
Total 377 100,00%

Frecuencia de uso

80,64%
14,06% 5,31%
] —
Diario Semanal Quincend

Figura 22: Frecuencia de uso de servicio

Después de analizar los criterios obtenidos se pudo determinar que los
encuestados se caracterizan por utilizar el servicio de transporte diario en un 80.64%.
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Pregunta 8: ¢Seleccione, qué atributos usted considera que debe tener la

companiia de servicios detransporte de cargaligera?

Tabla?21:

Atributos a considerar

Atributosa considerar Total
Responsabilidad profesional 49 13,00%
Entrega oportunay segura 0 0,00%

Vocacion de servicio 128 33,95%

V ehiculos seguros 5 1,33%
Comunicacién e informacion 73 19,36%
Precios econOmicos 122 32,36%
Total 377 100,00%

Atributos a consider ar

Precios econOmicos I——————_ 32,36%
Comunicacion einformacion IS 19,36%
Vehiculos seguros MW 1,33%
Vocaciéon de servicio I 33,95%
Entrega oportunay segura  0,00%
Responsabilidad profesional I 13,00%

Figura 23: Atributos a considerar

Los resultados obtenidos, evidenciaron un ato posicionamiento de ees
psicol bgicos referidos ala entrega oportuna y segura de la carga, asi como en segundo
lugar se ubicd los vehiculos seguros, los atributos a mejorar fue en su mayoria la
vocacion de servicio con un 33.95%, seguido por |os precios econdémicos que obtuvo
32.36%, ademas la constante ubicacion e informacion fue elegida por un 19.36%, en

altimo lugar se ubicd la existencia de responsabilidad profesional con un 13%.

Pregunta 9: Marque con una X su criterio respecto a los precios de los
serviciosdetransporte de carga ligera que se muestran a continuacion:
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Tabla 22:

Precios a considerar
Precios Total
Bao 0
Aceptable 349
Alto 28
Total 377
Precios a considerar
92 57%
0,00% 7,43%
[ |
Bao Aceptable Alto

Figura 24: Precios aconsiderar

Esta pregunta se propuso determinar el nivel de satisfaccion de los clientes
respecto a los preciso de cada uno de los servicios, lo cual puede servir de punto de
mira paralas estrategias futuras en materia de introducir nuevas prestaciones 0 nuevos
segmentos de mercado, a mismo tiempo que permite fortalecer las acciones

financieras de la compafia

Pregunta 10: ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer sobre

los serviciosdetransporte de cargaligera?

Tabla23:

M edios de comunicacion

M edios de comunicacion Total
Radio 0 0,00%
TV 0 0,00%
Paginas amarillas 62 16,45%
Internet 296 78,51%
Periodicos y revistas 0 0,00%
Otros 19 5,04%
Total 377 100,00%
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M edios de comunicacion

78,51%
16,45%
0,00% 0,00% ] 0,00% 5,04%
Radio TV Péginas Internet  Periodicosy  Otros
amarillas revistas

Figura 25: Medios de comunicacion

Al tabular los resultados a canzados en esta pregunta se constato que existe una
primacia de los canales promocionales referidos a las acciones de comunicacion con
los clientes potenciales, en lo cual se determind que existe impacto de las paginas
amarillas y de internet y las redes sociales, 1o cua debe ser un elemento a tener en
cuenta a la hora de disefiar |os mensajes de fidelizacion y posicionamiento con este

segmento de mercado como parte de la P de promocion en € plan de marketing.

La empresa debe invertir sus recursos en la utilizacion de otros medios de
comunicacion de alcance masivo que contribuyan a fortalecimiento de la imagen

piblica.

También esimportante resaltar que |os medios de comunicacion preferidos por
los clientes pararecibir informacion sobre el servicio detransporte de cargaligera son,
las paginas amarillas e internet, 1o cual permite lograr una cercania informativa entre

lacompafiay los clientes.

Se pudo comprobar que e servicio de transporte de carga ligera, es unade las
necesidades de la mayoria de la poblacién de la Parroquia de San Antonio de
Pichincha. Por lo que se puede concluir que existe un alto potencial de la demanda de

este servicio, que permita ampliar €l posicionamiento y la penetracion en e mercado.

2.5. Andlisiseinterpretacion delos resultados de las entrevistas.
Como parte de la perspectiva cualitativa de la investigacion, que se triangula
con los enfoques cuantitativo que permiten las miradas mixtas, se llevaron a cabo
entrevistas en profundidad a 7 clientes, que resultan los mas fieles y de los cuales 3

son fundadores de la empresa desde su creacion hace dos afios.
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Para andlizar los resultados de las entrevistas se debe destacar que los datos
gue se derivan de ella resultan fuentes cualitativas que permiten profundizar en las
recolecciones obtenidas de otras técnicas y que por ende no se orientan a la

cuantificacion.

Dentro de los resultados relevantes de | as entrevistas en profundidad se pudo
constar que el ambiente en el que se desarroll6 evidencié confianza por parte de los
clientes fieles a los servicios de la empresa, pero los entrevistados manifestaron
criterios referidos a las potencialidades que se tiene para mejorar las estrategias de
invasion e innovar, otra potencialidad en materia de precio y posicionamiento en €l

mercado.
Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 1:

Diganos su direccion, ocupacion y tiempo que lleva utilizando la “Compariia

de Transporte Transcatequilla S.A”?

En este acapite resultd relevante que los clientes fieles entrevistados tienen un
empleo estable, |os ingresos oscilan entre medios y medios atos y priman lafidelidad

alacompariia en alrededor de un afo.

Asimismo, se mostré que la lgania entre la residencia de los clientes y las
oficinas de la compafia no constituyen una barrera en la utilizacion de los servicios,

pues lo que primaes la satisfaccion con € precio y la amabilidad de los empleados.
Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 2:

Desde su punto de vista, cuales son las posibles mejoras o perfeccionamientos

alos servicios de la compariia.

Al indagar en los aspectos vulnerables en la prestacion de los servicios, los
criterios de los entrevistados resultaron favorables de forma general, pero afloraron
recomendaciones referidas a las posibilidades futuras de crecimiento y expansion en
otros segmentos de mercados, asi como también en otras tipologias de servicios, lo
cual resultameritorio para el desempefio que en materia de posicionamiento tienen los

usuarios de la empresa.
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Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 3:

Considera que se debeincluir algin nuevo servicio y en caso afirmativo cuaes
pudieran ser.

Los entrevistados respondieron afirmativamente a esta cuestion y las
recomendaciones fueron referidas la posibilidad futura de incluir €l trasporte de
mascotas u otros bienes delicados, asi como extenderse alatrasportacion de pasagjeros.
Estos criterios pasaron a formar parte las acciones a evaluar en la auditoria futura de
la aplicacion del plan de marketing, en lo cual se definen las posibles estrategias

futuras adesarrollar en relacion con laexpansion y crecimiento mercadol 6gico.
Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 4:

Cudes son los motivos por los cudles usted es un cliente fiel ala compafia

desde su fundacion hace dos afios.

Al elegir alosentrevistados delos clientes VP delacompariia, seles agradecio
lafidelidad alos servicios 'y su contribucion como canales de acercamiento con otros

clientes, a partir de sus niveles de satisfaccion.

En tal sentido la totalidad de los entrevistados se mostré muy favorable a la
calidad de las prestaciones referidas a la seguridad de la trasportacién, asi como a la
vocacion 'y responsabilidad profesional de los trabgadores, asi como a la

comunicacion e informacion constante sobre la ubicacion de la carga.

Delosclientes entrevistados € total serefirio de algiin modo alacortesiadelos
trabagjadores de la compafiia, lo cua deviene un ge de posicionamiento solido en el
mercado, como también lo son la rapidez y confiabilidad de los servicios. Pero en
cuanto a la diferenciacion con la competencia sugirieron redizar acciones

promocional es con mayor frecuencia.

A partir de los andlisis de esta pregunta, 10s clientes entrevistados manifestaron
que la compariia debe fortal ecer su penetracion comercia en el mercado, ameén de que
es una empresajoven, pero este hecho deviene unapotencialidad pararealizar acciones

de mercado con un objetivo mas agresivo de penetracidn y posi cionamiento.
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Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 5:
¢Considera que los precios se corresponden con |0s servicios ofrecidos?

En esta pregunta no se obtuvieron criterios negativos, sino que los
entrevistados se mostraron satisfechos con los precios actuales en cada uno de los
servicios y distancias. Asimismo, arrojaron criterios satisfactorios sobre este aspecto,
aun cuando aportaron criterios de posibles estrategias futuras de diferenciacion para

otros segmentos.

A partir del andlisis de esta pregunta se constaté que de los clientes fieles
entrevistados, estén satisfechos con |os precios de | os servicios de transportacion dela
compariia, lo cual incide en los g es de posicionamiento de la organizacién en lamente

de los usuarios fidelizados con esta

Asimismo, otro de los factores determinantes en el andlisis financiero y su
incidencia en e desemperfio de la empresa en el mercado es €l precio que los clientes
estan dispuestos apagar, en lo cual se constatd que los entrevistados, estan de acuerdo
con los montos ofrecidos por la empresa, o cua determina su seleccion por las

prestaciones en detrimento de la competencia.

Pero un elemento esencial deviene que un nimero considerable de clientes se
mostraron favorables a pagar hastaun 10 % por encimade |os precios actuales, |o cual
puede constituir en un futuro préximo ge central de las estrategias de precios y de
penetracion del mercado, para ampliar |as estrategias de productos y servicios de la
compariia, asi como fidelizar aotros clientes.

Analisiseinterpretacion dela Pregunta 6:

¢Como valora la relacion precio-calidad de los servicios que ofrece

actualmente la compariia?

Los clientes entrevistados manifestaron criterios y argumentaciones favorables
respecto alarelacion calidad-precios, pues explicaron que en la esfera del transporte
de carga los indicadores que deben primar son la seguridad y responsabilidad en la

entrega, en lo cual esta compafiiatiene un adecuado posicionamiento.
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De los clientes entrevistados € total manifestd que deben su fidelidad durante
los dos afios de creada la compafiia a la respuesta y gjuste con las necesidades de
trasportacion, que se basan en las prestaciones en las més diversas variantes de carga
liviana, lo cua se corresponde también con las estrategias de precios y penetracion en
el mercado.

Andlisiseinterpretacion dela Pregunta 7:
¢Hautilizado € servicio de otras compafias similares ala nuestra?
Si larespuesta es afirmativa, diganos por qué lo ha hecho.

Como cierre de la entrevista esta pregunta se acercaba a los peligros que
pudiera representar la competencia en los clientes VIP, lo cua arrojé que los
entrevistados habian utilizado servicios de otras compafiias, pero su nivel de
satisfaccion se habia quedado por debajo de las expectativas, |o cual representa una
garantia en materia de fidelizacion mercadologica para Compaiia de Transporte

Transcatequilla S.A en la parroquia San Antonio de Pichincha

A partir de estos andlisis se evidencia que los clientes valoran como un gje de
muchaimportanciaen laprestacion de este servicio y en € posicionamiento, laentrega
oportunay segurade lacarga, lavocacion de servicio y lacomunicacion einformacion

constante sobre la ubicacion de la carga.

Los clientes estén satisfechos con los precios de la compafia, hecho que
demuestra posicionamiento y estabilidad de la organizacién, pero son potencialesala
diversificacion de prestacionesy de precios para futuras estrategias de penetracion del
mercado.

2.6. Conclusiones de la investigacion de mercado.

Al triangular las técnicas empleadas en la investigacion que permitieron
analizar las expectativas y perfiles de satisfaccion que tienen los pobladores de la
Parroquia de San Antonio de Pichincha sobre el servicio de transporte de cargaligera
se concluye que:

Después de llevar a cabo lainvestigacion de mercado se constato que e perfil
de los potenciales clientes se definen por |a primacia de personas adultas (entre 35 y
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44 aihos), con un lugar de residencia cercano ala compafiia 'y que poseen estabilidad

laboral e ingresos medios 0 medios altos.

A partir de los andlisis efectuados como parte de la investigacion de mercado
se determind que existe una posibilidad rea de aceptacion para un nuevo servicio
consistente en el detransporte exclusivo en laCompariiiade Transporte Transcatequilla
SA.

Asimismo, se evidenciaron criterios de aceptabilidad en la mayoria de las
personas encuestadas, quienes evidenciaron un alto grado de satisfaccion con la
variable precio, lo cual demuestra que la compariia de transporte Transcatequilla S.A.

posee esta fortaleza para lograr su posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO 3.

PLAN DE MARKETING.



El plan de marketing es una herramienta fundamental paralacomercializacion
exitosa de productos y servicios en cuaquier institucion, que incide en los niveles de

posicionamiento de las marcas o productos.

Para Cohen (2008), & plan de marketing proporciona una vision del objetivo
final que se quiere alcanzar y de los pasos que deben seguirse para obtener estas metas,
es descrito como una especie de mapa que permite visualizar |os distintos escoyos que
se pueden encontrar en el camino. Constituye de este modo una herramienta que apoya
el control de gestidn, toda vez que posibilita establecer |as estrategias mas adecuadas

para alcanzar un objetivo y corregir su implementacién ante posibles cambios.

Cohen (2008) también resalta que & plan de marketing permite establecer las
funcionesy tareas que deben realizarse, el momento y |os recursos més adecuados para
Ilevar a cabo las estrategias.

En e presente capitulo se desarrolla el plan de marketing paraincrementar los
ingresos de la Compafiia de Transporte Transcatequilla S.A en la parroquia San
Antonio de Pichincha, asi como para fortalecer los niveles de satisfaccion de los
clientes y con €llo € posicionamiento de esta empresa. Para su elaboracion se
considera toda la informacion recopilada en los capitulos de andlisis situacional y de
estudio de mercado, donde se desarroll6 un andlisis profundo de cada uno de estos

elementos.

3.1. Objetivo.
Incrementar las ventas en un 3% en e primer afio de aplicacion del plan de

marketing.

3.2. Segmentacion.
Lasegmentacion implicareconocer que existen diferentes gustos, necesidades,
caracteristicas demografias y motivaciones en los clientes que conforman en €

mercado objetivo. Conceptualmente puede ser definida como:

Proceso de divison de mercado en subgrupos de compradores o
consumidores con diferentes neces dades especificas,... Su identificacion requiere que
puedan ser objeto de una estrategia comercial diferenciada, con el fin de conseguir una
mayor satisfaccién de sus necesidades y un incremento de la rentabilidad de las
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acciones de marketing (Narros Goénzalez & Garcia Sdnchez, Manua de marketing,
2008, p. 253)

El objetivo fundamental de la segmentacion es lograr un eficaz gjuste a las
necesidades de | os clientes, mayor fidelizacion y fortalecer la capacidad de respuesta
a los cambios de estas necesidades, pero esta depende de las caracteristicas del
mercado y las estrategias seguidas por la empresa en materia de fidelizacion o

expansion.

Es importante resaltar lo planteado por Riveray De Garcillan (2012) cuando
expresan que € proceso de segmentacion también permite optimizar la utilizacion de
los recursos, ya que permite a la empresa satisfacer la mayor cantidad de demanda

posible con la misma mezcla de marketing.

Es por ello que resulta indispensable que la Compafiia de Transporte
Transcatequilla S.A en la parroquia San Antonio de Pichincha, defina su estrategia de
segmentacion, con lacual lograra elevar los niveles de fidelizacion en e mercado, asi
como fortalecer las decisiones de los clientes que la prefieren.

3.2.1. Estrategia de segmentacion.

Desde € referente tedrico es importante resaltar que, para Sainz de Vicuiia,
(2016) existen tres tipos de estrategias de segmentacion: la diferenciada (dirigirse a
cada segmento de mercado con una oferta o un posicionamiento diferente), la
indiferenciada (A pesar identificar diferentes segmentos de mercado, dirigirse atodos
ellos con una oferta y e mismo posicionamiento) y la concentrada (concentrar 10s

esfuerzos de la empresa en determinados segmentos).

Para definir |a estrategia de presencia en un mercado es necesario identificar el
segmento en e gue se desea competir. Para el caso del mercado en e que opera la
compafia de transporte Transcatequilla S.A, se considera prudente concentrar todos
los esfuerzos en un segmento de mercado de clientes, de edad econémicamente activa
en la parroquia San Antonio de Pichincha, € cual se caracteriza por tener ingresos

medios.

Este segmento se considera el mas atractivo y de mayores beneficios debido a

su gran volumen de acceso alos servicios. Se aclara que dentro de este se utilizarauna
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estrategia de segmentaci 6n indiferenciada, donde se asume el mercado como un todo,
donde los habitos de consumo son similares y homogéneos para cada uno de los
posibles nichos que pudieran considerarse, o cual fue constatado en la fase de

diagndstico de mercado.

Esto se justifica a partir de los andlisis realizados, los cuaes arrojaron las
potencialidades de consumo similares que tiene las personas que integran este
segmento, |os cual es acceden de forma sistematica alas prestaciones de la compariiaa

partir de su gran fidelidad.

La segmentacion del mercado de la compariia de Transporte Transcatequilla
S.A enlaparroguia San Antonio de Pichincha se realizaen dos etapas, conocidas como

lamacro y micro segmentacion, las cuales se desarrollardn méas adel ante.

3.2.2. Macrosegmentacion.

Para Riveray De Garcillan (2012) la macrosegmentacion es la identificacion
de los productos-mercados homogéneos dentro del mismo mercado de referencia.
Plantea que €l objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del
que realiza la compra. Para ello puede apoyarse en la respuesta a las siguientes

preguntas:

a) ¢Cudles son las necesidades a satisfacer? Setratade determinar lanecesidad
gue satisface la oferta en el mercado.

b) ¢Quiénes son los clientes potenciales del producto o servicio a

comerciaizar?

c) ¢Cudles son las tecnologias o productos para satisfacer estas necesidades?

Esta asociado alas capacidades y recursos necesarios para satisfacer 1a necesidad.

Las necesidades que busca satisfacer la compaiiia de Transporte
Transcatequilla S.A son las relacionadas con la de disponer de los bienes en € lugar
adecuado y en un momento oportuno, garantizando la seguridad de la transportacién,

asi como larapidez y garantiadel servicio.

Los clientes potenciales de este servicio, son los pobladores de la parroquia de
San Antonio de Pichincha en edad laboral econdmicamente activa 'y € servicio se
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brindard a través de camionetas con cabina simple y doble para la transportacion de
personas y carga liviana (hasta 3.5 toneladas) utilizando las vias terrestres. Para tener

unavision gréfica de la macrosegmentacion remitirse alafigura 26.

Necesidades

Traslado de bienes

",
",
-,

/ . Poblacion

Transporte terrestre ggmgmlcamente
Camionetas , _—" === '
hasta 3.5 T Ao

Tegnologia Consumidor

Figura 26: Macrosegmentacion.

En tal sentido se establece la macrosegmentacion a partir de los
comportamientos de los clientes de la compafia a la hora de acceder a los diferentes
servicios, asi como alos diferentes perfiles de usuarios que, segun lainvestigacion de
mercado, conforman las variables demogréficas y sociales de estas personas. Por €llo

se determind que:

Servicio de transporte consolidado. Los clientes se caracterizan por ser

personas entre 20 y 45 afnos, que tiene familiares en otras localidades cercanas y que
por motivos familiares o de traba o deben transportarse e€llos o0 sus bienes.

Servicio de transporte especializado. (Incluye el servicio de mudanzas y la

entrega de encomiendas). A esta prestacion acceden los clientes menores de 35 afnos,
que se mudan con frecuencia en busca de meores oportunidades sociales o

profesionales.

Servicio detransporte por ruta. Este servicio es unanueva propuesta dentro del

plan de marketing para estacompariia. Estadisefiado con el propdsito de agrupar varios

clientes con lafinalidad de transportarl os en una misma unidad de transporte hacia un
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mismo destino, paralo cua debe dotarse en los préoximos meses de planes de acciones

publicitarios, con € fin de captar y fidelizar nuevos clientes.

Lasegunda etapa de |a segmentaci 6n es|amicrosegmentacion que, adiferencia
de lamacro, busca adaptar €l producto o servicio alos cambios en las necesidades de

los clientes. A continuacion, se detalla este aspecto.

3.2.3. Microsegmentacion.
Rivera y De Garcillan (2012) definen la microsegmentacion como: “La
subdivisién del producto-mercado en subconjunto de compradores con caracteristicas

comunes de compra/consumo” (p. 97).

En €l caso objeto de estudio, la compafia de Transporte Transcatequilla S.A,
se considera prudente utilizar una segmentacion demogréfica. Este tipo de
segmentacion se centra en las caracteristicas demogréficas del segmento y no tanto en
conocer las razones de compra, pues en la esfera del transporte resulta muy adecuada
este tipo de estrategia a seguir en materia de acercamiento alos clientes.

Para Riveray De Garcillan (2012), un elemento que influye en la eleccién de
este tipo de segmentacion son las ventgjas que proporciona por sus bajos costos y

facilidad con que se pone en préactica, aunque disminuye su valor predictivo.
Caracteristicas especificas del segmento:

Edad entrelos 25 y 44 afios.

Poblacién con solvencia econdémica (clase media, media-alta).

Personas con responsabilidades, con estabilidad econdémica y
funcionamiento adecuado de sus hogares o pequefios negocios.

3.3. Posicionamiento.
Tomando como referente las teorias relacionadas con e andlisis de
posicionamiento en el mercado, debe considerarse su importancia paralaestabiliadadc

mercadol 6gica de la empresa.
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En tal sentido, Schiffman y Kanuk (2005) afirman que el posicionamiento es:
“la imagen que tiene un producto en la mente del consumidor” (p. 179). Este es un

elemento de gran importancia para el éxito de un negocio.

Es por ello que @ posicionamiento se basa en resaltar |os atributos distintivos
y relevantes en la mente del consumidor, de lo cual se derivan las estrategias para

fortalecer laimagen de marca.

3.3.1. Estrategia de posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento parten de una adecuada segmentacion del
mercado. Este para Kotler y Keller es defino como “la accion de disefiar la ofertay la
imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores” (pag. 310).

Estas estrategias suponen definir como quiere ser percibida la compafia de
Trangporte Transcatequilla S.A en la parroquia San Antonio de Pichincha, por €
segmento estratégico seleccionado, es decir, con que atributos de imagen sera
identificada en lamente del consumidor.

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado desarrollada en el

capitulo anterior, como atributos relevantes se pueden considerar:

La entrega oportuna y segurade la carga.

Vocacion de servicio de los empleados.

La comunicacion e informacién constante sobre la ubicacion de la carga.

En menor medida se consideran los precios econdmicos, pero este no
constituye un elemento diferenciador del servicio, por 1o que no deben destinarse

recursos de marketing pararesaltar ninguna diferencia que pudiera existir.

3.3.2. Posicionamiento publicitario: eslogan

Schiffman y Kanuk (2005) expresan que: “El posicionamiento trasmite el
concepto o significado del producto o servicio, en términos de su eficacia para
satisfacer una necesidad del consumidor” (p. 179). ContinGan agregando que una

estrategia de posicionamiento exitosa debe ser coherente con la satisfaccion de la
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necesidad del cliente y a la vez lograr una diferenciacion del producto frente a la

competencia. Por ello, &l eslogan debe tratar de satisfacer estas consideraciones.

Ladefinicidn del eslogan se propone delasiguiente manera: Pensando siempre

en tu seguridad y comodidad.

Este esdogan busca trasmitir seguridad y comodidad a usuario en sus

recorridos, ademéas comunicatrato amable y abierto a cliente.

La empresa debe garantizar que estos principios sean respetados en cada una

de las acciones del proceso de servicios, paralograr |a satisfaccion de |os clientes.

3.4. Andlisisdel proceso de compra.
El proceso de compra es valorado por Riveray De Garcillan (2012) como un
mecanismo en el cual, la conducta de compra esta motivada en al gunos momentos por
criterios racionales y econémicos, 0 en otras ocasiones por impulsos subjetivos de

dificil explicacion.

ParaKotler y Armstrong (2003) el proceso de decision de compra constade las
cinco etapas que se muestran en lafigura 27, pero estos aclaran que, paralas compras
de rutinas, se omiten o se invierten de algunas de estas etapas.

Es decir, la decision de compra es un proceso compleo que no simpre resulta
segun lo previsto y por ello se recomienda analizar otras teorias como la que tiene en

cuenta el nivel deimplicacion y aprehencion de los consumidores.

Reconocer - Buscar Evaluar Decidir Conducta
* necesidad informacion alternativas compra posterior
Py [ ]
e°o
; ) Juicio racional Intencién (Marca de

Estimulos fuentes comerciales, 9 preferencia), satisfecho o

internos y personales, publicas, I A Decisién (influencia insatisfech
externos experimentales impmsop de otros, factores insatisfecho

inesperados)

Figura 27: Proceso de decision de compra.

De agui se infiere laimportancia de estudiar la conducta del consumidor ante
una decision de compra. Para apoyar estos andlisis se trabajaran la matriz de roles 'y
motivosy lamatriz FCB.
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3.4.1. Matrizderolesy motivos.

Kotler (2003), explica que para que exista un comportamiento de consumo
deben estar presentes los siguientes actores: influenciador, comprador, decisor y
usuario. Un comprador tomara su decision de compra en funcién alos estimulos que
percibay alainfluencia que cause el conocer las caracteristicas del producto/servicio.

Mlggl\gg cQuién? ¢Por qué? ¢Cuéando? ¢Donde? ¢Cémo?
Personas que Parroquia A través de
necesitan Necesitael bien  Trimestralmente San -
El usa : una camioneta
transportar sus  enotrolugar o0 semestralmente  Antonio de
X . dehasta3.5T
bienes Pichincha
Por
- ‘. Entorno
El que Familiareso  recomendacion . o .
. . S Diariamente familiar/ Comentarios
influye amigos 0 experiencias :
X internet
anteriores
Considerando
Responsable del  Para garantizar Entorno e trato, la
El que aspecto estabilidad y Trimestralmente - seguridad y el
! : ! : X familiar/ I
decide financiero enla funcionalidad en o semestralmente internet seguimiento
familia el hogar del estado de
lacarga
Enla Mediante el
Responsable del Dispone del . unidad del pago en
El que aspecto Trimestralmente .
. . presupuesto proveedor/ efectivo/
compra financiero enla o semestralmente .
i~ adecuado internet/ cheque/
familia b )
anco internet

Figura 28: Matriz de rolesy motivos para el servicio de transporte de carga liviana.

La matriz de roles y motivos de la figura 28, permite observar los diferentes
actores queintervienen de unau otramaneraen €l proceso de compray cuales son sus
motivos. A partir de la matriz se puede concluir que para € caso del servicio de
transporte de carga liviana es importante una fuerte comunicacion hacia cada uno de

los escenarios, (internet, 1os hogares) en los que se desenvuelven estos roles.

3.4.2. MatrizFCB.

La matriz FCB mide la relacion entre € grado de implicaciéon y e modo de
aprehension rea del consumidor. Ella nos permitira predecir e comportamiento del
consumidor ante una decision de compra sobre la base de identificar 4 trayectos

diferentes para un proceso de compra.

El cuadrante 1, corresponde a una situacion de compraen laque laimplicacion

es fuerte y € modo de aprehension a lo rea es esencidmente intelectual. Las
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caracteristicas objetivas y funcionales son importantes. (Ej. Seguro de vida, lentes de
contacto, tarjeta de crédito, etc.)

El cuadrante 2, describe situaciones de compra donde la implicacion es
igualmente elevada, pero donde domina la afectividad en la aprehension de lo real,
porque la eleccion de las marcas revela € sistema de valores y la personalidad del

comprador. (Ej. Perfume importado, auto deportivo, joyas, reloj Rolex, etc.)

En el cuadrante 3, es el modo intelectual e que domina, pero laimplicacion es
escasa. Son productos rutinarios de implicacion minima que dejan a consumidor
indiferente slempre que cumplan con la funcién basica que se espera de €elos. (Ej.

Jabon, detergente, desodorante, cartucho de impresora, etc.)

En este cuadrante la escasa implicacion coexiste con el modo sensorial de

aprehension alo real. Son los productos que aportan pequefios placeres. (Ej. Golosinas,
cervezas, refrescos, etc.)

Para el caso objeto de estudio se conformala matriz FCB que se muestraen la
figura 29. De esta se puede concluir que, paradl servicio de transporte de cargaliviana
la situacion de compra se comporta con una aprehension de tipo intelectual y una
implicacion moderada.

Aprehension Intelectual Emocional
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Figura 29: Matriz FCB paratransporte de cargaligera.
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Ante esta situacion de compra se recomienda que la comunicacion de
marketing se centre en aportar informacion detallada sobre las caracteristicas de los
atributos fundamentales que distinguen e servicio de la compafia de Transporte
Transcatequilla S.A en la parroquia San Antonio de Pichincha, para apoyar e
influenciar la decision de compra. También es importante que la compafia desarrolle
elementos creativos paralos mensajes como simbolos y esl6ganes.

3.5. Andlisisdela competencia.

3.5.1. Matrizde perfil competitivo.

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) permite identificar la posicion que
tiene, en e sector de mercado en e que desenvuelve, la compaiia de Transporte
TranscatequillaS.A.

Segun David (2003) la MPC: “identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion
estratégica de una empresa en estudio” (p. 112).

Para elaborar la matriz de perfil competitivo comenzaremos analizando los
factores de éxito de este sector. Para este andlisis se tomaran |os dos competidores que
se encuentran en e entorno geografico mas cercano de la compaiia de Transporte de

cargaliviana Transcatequilla S.A. El resultado obtenido se nuestraen latabla 24

Delalecturade los datos de laMPC, como se muestra en latabla 24, se puede
concluir que la Cooperativa De Transporte De Carga En Camionetas De Cagjén Y
Camiones Mitad Del Mundo es e mas fuerte competidor en e sector, aunque no se

aprecia una fuerte diferencia en el mercado.

Dentro de los factores con mejor posicionamiento para la compaiiia de
Transporte de carga liviana Transcatequilla S.A. estan la vocacion del servicio de los
trabgjadores, e adecuado estado de la infraestructura de transporte y los precios

econdmicos.
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Tabla 24:
Matriz de Perfil Competitivo.

San Francisco

Transcateguilla Mitad Del Mundo Equinoccial

Factor es claves de éxito
Vdor Clasificacion Puntae Clasificacion Puntge Clasificacion Puntagje

Responsabilidad 01 2 02 3 03 1 01
profesional
Entrega oportuna 'y g 4g 1 0,15 2 03 3 0,45
segura delacarga
Vocacién de servicio 0,14 4 0,56 2 0,28 2 0,28
Vehlculos_segurosy de 01 3 03 2 02 3 03
buen rendimiento
Comunicacion e
Informacion _ constante 2 028 3 0,42 1 0,14
sobre la ubicacién de la
carga
Precios

) 0,11 3 0,33 2 0,22 2 0,22
Econémicos
Lealtad delosclientes 0,12 1 0,12 2 0,24 2 0,24
Solides de eslrategia 1 0,14 2 0,28 2 0,28
comercial

Totales 1 2,08 2,24 2,01

3.6. Estrategias.

Como parte de desempefio competitivo y e posicionamiento resulta
indispensable tener definidas las estrategias que garanticen la supervivencia

empresarial.

Para Porter (2010): “La estrategia competitiva consiste en tomar acciones
defensivas u ofensivas, para establecer una posicion defendible en unaindustria, para
afrontar eficazmente las cinco fuerzas competitivas y con ellos conseguir un excelente
rendimiento sobre lainversion para la compafiia” (p. 51).

3.6.1. Estrategias basicas de Porter.

Cualquier organizacién debe establecer sobre qué base va a competir. En este
sentido Porter (2010) planteatres estrategias genéricas que bien pueden garantizar una
posicion favorable en el mercado, liderazgo global en costos, diferenciacion y enfoque

0 concentracion.
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Lo ideal es que una organizacion se concentre en desarrollar una Unica

estrategia a vez porque es muy dificil lamezcla de ellas, aunque no imposible.

Liderazgo global en costos. Porter (2010) considera que estetipo de estrategias

requieren de una ata participacion en e mercado, de acceso preferenciaes a las
materias primas o disefio de productos o servicios de facil fabricacion. Esto implica
atas inversionesiniciales de capital en equipamientos modernosy eficientes, precios
agresivos lo que puede llevar a pérdidas al inicio de las operaciones.

Diferenciacion. Esta estrategia se logra, segun Porter (2010), cuando se creaun
producto o servicios que es percibido como unico en e mercado. Este se alcanza a
costa de sacrificar participacion en e mercado e implicad disponer de solidas
capacidades de marketing, investigacion de productos, creatividad en la oferta, entre
otras capacidades.

Enfoque o concentracién. Porter (2010), asegura que este tipo de estrategia
implica centrarse en satisfacer un grupo de clientes, especializarse en una linea de
productos o en un mercado geogréfico especifico. El hecho de concentrarse en un
mercado reducido facilita responder mejor y oportunamente a las necesidades de los
clientes e implica combinar las capacidades y recursos de las estrategias de costos y

diferenciacion, pero para un pequefio segmento.

Para € caso de la compafiia de Transporte Transcatequilla S.A se considera
prudente utilizar la estrategia de enfoque o concentracion, dirigida a segmento de

mercado identificado por lainvestigacion anteriormente.

Se tratara de buscar ventajas competitivas de diferenciacion en las relaciones
con €l cliente, bajos costos y gjustes a las necesidades especificas del segmento meta,

caracterizado por lavida activay los ingresos medios o medios-altos.

Es importante que la compafiia de Transporte Transcatequilla S.A monitoree
de cerca los posibles competidores de linea general, evitando que € diferencial de
costo de esta compafiia pueda crecer desmedidamente y eliminar la ventaja que pueda
lograr en su segmento estratégico. Esto también puede aplicarse para el caso de la

competencia con estrategias de diferenciacion.
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3.6.2. Estrategia competitiva
Kotler (2003) agrupa las estrategias competitivas en cuatro grupos

fundamentales;

Lider del mercado. Debe estar constantemente al erta sobre la evolucion

del mercado, buscar nuevas formas de expandir el mercado, de incrementar la
demanda y de proteger sus clientes con acciones ofensivas y defensivas
apropiadas.

Estrategia de retador de mercado. Debe partir de establecer a quien

retardy cudl serala estrategia, analizando los riesgos y ventgjas de la misma.
Para tener éxito debe tener una ventaja competitiva superior a contrincante
retado.

Seguidor. Busca aprender de los errores y aciertos del lider, sin tener
gue invertir grandes sumas de dinero. Debe establecer las estrategias de
crecimiento sin amenazar laposicién del lider, manteniendo bajos costosy ata

calidad tanto en el mercado actual como en el mercado de nuevo ingreso.

Ocupante de nicho de mercado. Suele ser la estrategia idea para

empresas pequefias con limitados recursos, ya que estaimplica centrarse en un
nicho a que llegan a conocer muy bien. Logra atas ganancias gracias |os atos
precios que cobran, asi como aportan un mayor valor agregado que la

competencia.

Esta Ultima estrategia es la que se decide utilizar para la compafia de
Transporte Transcatequilla S.A, ya que complementa la estrategia de enfoque
planteada anteriormente y permite lograr una alta satisfaccion de los clientes del
segmento de mercado seleccionado sin incurrir en altos costos, ya que se partira de la
experienciadel lider en el mercado.

3.6.3. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.
Es importante para toda organizacion identificar las lineas de productos y
servicios que laempresa debe prever parael futuro. Una herramienta Gtil 1o constituye

|amatriz Ansoff.
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Para Kotler y Armstrong (2001) esta es una: “Herramienta de planeacion de
cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa mediante
penetracion de mercados, desarrollo de mercados, meora de productos o

diversificacion” (p. 37).

Para €l caso de estudio actual, la estrategia de crecimiento que debe seguir
Transporte Transcatequilla S.A es la de penetracidn del mercado sobre la base de un
efectivo plan de marketing, tal como se muestra en la figura 30. Es decir, debe lograr

vender mas alos clientes, a partir de llevar a cabo una ofensiva en e mercado.
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Figura 30: Matriz Ansoff-Estrategia de crecimiento.

3.7. Marketing Mix.
El marketing mix se define por Kotler y Keller (2009) como: “el conjunto de

herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing” (p.
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19). Tradicionalmente estas herramientas son conocidas como las cuatro P, las que

seran trabajadas mas adel ante.

Dvoskin (2004) asegura que: “no se puede analizar una P sin tener en cuenta

las otras tres, porque en la practica funcionan como una unidad indisoluble” (p. 29).

Es importante sefialar que para el caso del marketing mix en los servicios es
indispensable hablar del producto total u offering. Sobre este tema Marketing
Publishing Center (1992) alega que € cliente d momento de realizar la compra tiene
en cuentalas cuatro dimensiones (4P) del producto, por |o que es importante no tener

un servicio diferenciado sino una oferta diferenciada.

3.7.1. Producto/servicio.

El producto o servicio constituye el elemento fundamental de la oferta, segin
Kotler y Keller (2009) este engloba una serie de variables que lo caracterizan como:
Variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, empaque, tamafio, garantias y

devoluciones.

El servicio constituye la transportacion que se le realiza a un cliente o sus
bienes. Su participacion, de manera general, se limitaasolicitar € servicio, entregay
recibo la cargatransportada y pagar por €l servicio. La compafia acude ala ubicacion

del cliente parabrindar el servicio de transporte.

Como atributos de experienciade este tipo de servicio se pueden mencionar; la
amabilidad del personal, € confort y seguridad del transporte, la puntualidad y
conservacion del bien transportado, la comunicacion permanente sobre el estado y

ubicacion del bien transportado.

Con € objetivo de lograr un eficaz gjuste a las necesidades puntual es de cada
cliente se definen tres modalidades del servicio a comercializar por la compariia de

Transporte Transcatequilla S.A en la parroquia San Antonio de Pichincha:

Servicio de transporte consolidado: consiste en e trasporte de personas
mediante el uso de carreras o fletes dentro y fuera de la parroquia de San Antonio de
Pichincha.
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Servicio de trasporte exclusivo: consiste en el servicio adomicilio a cualquier
hora mediante una llamada telefonica previa para agendar hora y lugar en donde se

retiraa cliente y adonde se dirige de la misma manera.

Servicio detransporte especializado: consiste en el servicio de mudanzas, envio
de encomiendas, carga dentro y fuera de la parroquia de san Antonio de Pichincha

mediante previaconfirmacion delugar de partiday destino paragenerar laguiay costo.

Servicio de transporte por ruta. Este servicio es unanueva propuesta dentro del
plan de marketing para estacompafiia. Estadisefiado con e propésito de agrupar varios
clientes con lafinalidad de transportarlos en una misma unidad de transporte, haciaun
mismo destino. En este tipo de servicio las paradas son fijas y sustituyen al transporte
publico masivo de buses que en la actualidad presentan tiempos de espera de 30 entre
un busy otro. Con nuestra propuestalos usuarios de estos medi os de transporte tendran
la oportunidad de tener unidades de transporte cada 5 o maximo 15 minutosy el costo

sera el mismo del transporte publico (buses).

Como parte novedosa del servicio, se equiparan todas las unidades de

transporte con servicio de GPS, permitiendo su localizacion y seguimiento tiempo real.

3.7.2. Precio.

El precio es la Unica variable de las cuatro P que genera ingresos para €
negocio. Para O'Shaughnessy (1991) esimportante no solo en términos de costos para
el consumidor, sino como parte integrante de laimagen de un producto y el perfil de

posicionamiento de toda organizacion.

El limite delos precios estara establecido, el superior, por € vaor quele otorga
el cliente a producto/servicio y € inferior por € costo de la organizacion. Dvoskin
(2004) expresa que cualquier decision que se tome con relacion al precio, tendra una
repercusion directa sobre e mercado, que implica consecuencias estratégicas para €l

futuro de la organizacion.

En tal sentido la compafiia de Transporte Transcatequilla S.A en la parroquia
San Antonio de Pichincha establece la suguiente cartera de precios para sus

prestaciones tal como se muestra en latabla 25.
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Tabla?25:

Carterade servicios

Servicio Descripcion Precio
Servicio de Consiste en €l trasporte de personas mediante el uso de $1,25 en € centro de la parroquia.
transporte carreras o fletes dentro y fuera de la parroquia de San Antonio  $1.50 a $2.00 en los barrios un poco aejados de la
consolidado. de Pichincha. parroquia.
$3,00 fuera de la parroquia.
San Antonio - Condado $7.00
San Antonio - Centro de Quito $15.00- $20.00
San Antonio - Sur de Quito $25.00-$30.00
San Antonio - Termina de Quitumbe $30.00.
Servicio de Consiste en @ servicio de mudanzas, envié de encomiendas, Setomaen cuentael niUmero devigjes, ladistanciay el horario
transporte carga dentro y fuera de la parroquia de san Antonio de (en el diaolanoche)
especializado. Pichincha mediante previa confirmacion de lugar de partiday 1 vige de carga 0 mudanza dentro de la parroquia $15
destino para generar laguiay costo. 2 vigjes de carga 0 mudanza $25
3 vigjes de carga 0 mudanza $40
En lo referente a encomiendas tienen |os mismos precios del
traslado de personas.
Servicio de Consisteen € servicio adomicilio acualquier horamediante  Los precios en e dia se mantienen igua a los del servicio

transporte exclusivo.

unallamada telefonica previa para agendar horay lugar en
donde seretiraa clientey adonde se dirige de lamisma
manera.

consolidado, en lanoche sube el valor de 2 a3 délares.
Ejemplo: en e dia (4 am a 7 pm) San Antonio- Pomasqui
cuesta $3.

En lanoche (7 pm a4 am) lamisma ruta cuesta $5.

Servicio de
transporte por ruta.
(Nuevo servicio
propuesto)

Este servicio es una nueva propuesta dentro del plan de
marketing para esta compaiia. Esta disefiado con el proposito
de agrupar varios clientes con lafinalidad de transportarlos en
una misma unidad de transporte, consiste que entre 2 0
maximo 4 personas paguen el valor del flete o carrerahaciaun
mismo destino.

Utiliza los mismos precios que € servicio consolidado pero
compartido a partes iguales por las personas que vigian a un
mismo destino. Ejemplo San Antonio- estadio $1.50

Para 4 personas (cada uno $0,37) siempre y cuando las 4
personas vayan a un mismo destino.
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Estos precios responden también a las estrategias de posicionamiento en €
mercado, alas caracteristicas de los clientes, pero su estabilidad comercia puede estar

sujeta a variaciones en | as estrategias futuras de desempefio mercadol 6gico.

3.7.3. Plaza.

Para Dvoskin (2004) este concepto esta relacionado con € lugar donde se
realizalacompray por e mecanismo parahacer llegar el producto aeselugar. Incluye
atributos como: canales, surtidos, cobertura, ubicacion, inventarios y transporte. Es

decir, aquellos elementos relacionados con lalogistica

Sobre esta temdtica los autores Santesmases Mestre, Vaderrey Villar y
Sanchez Guzman (2014) plantean:

Parair del productor a consumidor, €l bien o servicio elaborado debe pasar a
través de alguin medio. Este medio es el cana de ventas. El término canal sugiere un
camino o ruta por € que circula € flujo de productos desde su creacién en € origen
hasta llegar a su consumo o uso en e destino final. El punto de partida del cana de
distribucion es el productor. El punto final o de destino esel consumidor. El conjunto
de personas u organizaciones que estén entre €l productor y € consumidor son los
intermediarios. En este sentido, el canal de distribucién est4 constituido por todo aquel
conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto

elaborado hasta llegar amanos del consumidor o usuario (pég. 231).

Como bien se establece en la bibliografia esta variable para e servicio de
transporte de carga liviana, es vista como & medio através ddl cual se le hace llegar
el servicio a cliente. Se debe destacar que la compariia de Transporte Transcatequilla
S.A en la parroguia San Antonio de Pichincha se encuentra ubicada en lugar de facil
acceso para los clientes, tal como se puede apreciar en lafigura 31, lo cua facilitala
accesibilidad alos servicios de transporte que se ofrecen.

Asimismo, a pesar de que es una empresa joven, ha iniciado las acciones de
establecimiento de laidentidad como empresa, al establecer € eslogan y €l resto delos
atributos visuales en las unidades de transporte, paradas en el centro de la parroquia'y

en la oficina de la compania.
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En este caso tambi én cobragran importancialadisponibilidad que puedan tener
losclientes a servicio através de las redes sociales, las paginas amarillas e Internet de
manera general como principales canales de distribucion.
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Figura 32. Oficinaprincipa en el barrio CATEQUILLA.
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Figura 33. Parada Principa en la Parroquia.

Otro temaimportante es laimagen de la compafiia, como se puede observar en
lasfiguras 32 y 33, donde se puede apreciar que | as paradas principal es no cuentan con
una buena imagen que sea visible a sus potenciales clientes de ese sector de San
Antonio de Pichincha. De igual manera, en las paradas tanto principal como en €
centro de la Parroquia, no se muestra las sefid éticas necesarias para este tipo de
servicio. Como elemento importante de este andlisis se hace evidente la necesidad de
proponer la creacién de imagen corporativa adecuada con el objetivo fina de

incrementar el nimero de usuarios.

3.7.4. Promocion.

Para Kotler y Keller (2009) la promocion es vista como las acciones a corto
plazo para incrementar las ventas de productos y servicios, estas parten de incentivos
econdmicos que se entregan a los clientes. Existen diferentes formas de promociones
como, muestras, cupones, rebgas, futuros descuentos de precios, premios,

participacion en sorteos, concursos, etc.

Las promociones son Utiles para gustar las fluctuaciones entre la ofertay la
demanda, reducen €l riego de los clientes a la hora de comprar. Estas permiten
incrementar la conciencia de la existencia de un producto/servicio, cambiar €l

momento de compradel servicio, entre otros.
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Para el caso objeto de estudio, servicio de transporte de carga liviana de |la
compaiia Transcatequilla S.A., es importante saber utilizar las promociones,
escogiendo adecuadamente el momento y su forma de uso, de formatal que se logre

el posicionamiento y lafidelizacién de los clientes potenciales.
Desarrollo de elemento deidentidad visual.

Considerando |a estrategia de crecimiento de la comparfia TranscatequillaS.A.
se recomienda hacer uso intensivo de otras variables de la mezcla de comunicacion,

como es la publicidad, paralo cual se establecen los atributos de la identidad visual,

como son el eslogan, € identificador y el logotipo que se proponen de la figura 34.

Servicio de Transporte
y carga liviana

A B A e

Trans catequilla S.A.

Pensando siempre en tu comodidad y seguridad

Figura 34: Propuesta de atributos de laidentidad visual .

Valla comercial.

La ubicacion de una valla comercial en las afueras de las oficinas de la
compariia es una accion determinante para posicionar a la organizacion. El disefio de

la misma se muestra en lafigura 35.

Figura 35: Propuesta de valla publicitaria.
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Para Levelock (1997): “En la mercadotecnia del consumidor, los anuncios
tienden a ser el elemento més dominante y a menudo son € primer punto de contacto

entre el vendedor y sus clientes potenciales” (p. 377).

Este autor, Levelock (1997) también plantea que en la publicidad de los
servicios es importante, no solo para aentar alos clientes a que compren e servicio,
sino gue también debe estar dirigida hacia los empleados para que presten un buen

servicio.

Por ello se propone una amplia gama de acciones promocional es, encaminadas

alograr € fortalecimiento comercial de laempresa, entre las que se destacan:
Empleo de uniformes cor por ativos.

Para el caso de estudio la compafiia de transporte liviano Transcatequilla S.A.
debe realizar una utilizacion efectiva del disefio corporativo, utilizando uniformes
identificativos dela corporacién que muestren todalainformacion relacionada con los
serviciosy laformade acceder a ellos, de formatal que se fortalezcala comunicacion
visua de la organizacion.

Contratacion de una pégina web.

La compariia contara con una pagina web donde los clientes puedan acceder a
los detalles de los distintos servicios. Dispondran de una seccion genera donde
encontraran el perfil corporativo de la compafia, una seccion con la cartera de
productos y servicios y los distintos precios y una tercera con las acciones

promocionales disponibles paralos clientes.
Cupodn promocional para paginas amarillas.

Asimismo, se propone dentro de este acapite promocional €l empleo de un
cupdn promocional para ser insertado en las paginas amarillas, ya que es unos de los
medios de mayor preferencia por parte de los clientes para ser informados segun €
estudio de mercado. Este cupon, que se muestra en la figura 36, fue disefiado
considerando los atributos para la identidad visual de la compariia y en consonancia

con su orientacion de mercado.
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Servicia de 5
¥ carga a
A L S B e—

Trans catequilla S.A.

Pensando swenpre e fuo comodidad y seouridad

Excelencia en nuestros servicios.

Servicios de transporte seguros y comodos
para bienes y personal, ajustado a sus
necesidades.

Pucara 689 Pb Av Equinoccial Quito, Ecuador
Tel: (593) (2) 3436415

Figura 36: Cupon parainsertar en paginas amarillas.

Redes socialesy ferias.

También, segun las preferencias del segmento meta diagnosticadas con
anterioridad, se desarrollaran acciones de publicidad através de lasredes socialesy la
entrega de volantes en el teritorio. Asimismo, se llevardan a cabo acciones
encaminadas a posicionamiento de la marca, en ferias comerciales para exhibir los

servicios que se ofrecen.

Se creard una cuenta en Twitter y otra en Facebook. Con €ellas se pretende
generar un intercambio continuo de experiencias entre los clientes de la compafia. A
través de estas cuentas también se mantendrén informados a los clientes, a partir de

una comunicacion bidireccional .

Se coordinG la participacién en laferiacomercia “Expo navi plaza 2017 quito
-Ecuador” que se desarrollara en la plaza Mitad del Mundo.

Brandeo de vehiculos.

Como parte de las acciones promocionales, también se propone la sefid ética
de los vehiculos de la compafiia, lo cual contribuye el fortalecimiento de la imagen
corporativa en aras de atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales. Para ello se

emplearan |os atributos visuales de la empresa, que se muestran en lafigura 34.
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Plan de promocion con descuento.

Ademés, se propone un plan de promocién con descuento del 15% del precio
durante el mes de aniversario de la creacion de la compafiia, especificamente paralas
solicitudes de servicio de transporte especidlizado (mudanzas y la entrega de
encomiendas), con lo cual selograraaumentar |amotivacion delos clientes frecuentes,
dar a conocer la compariia a nuevos clientes, quienes también se podrén convertir en
canal es promocional es para atraer a otros segmentos meta.

Se aplicaratambién en los primeros 5 dias del mes, paratodos |os servicios de
la compafiia, el 5% de descuento paralos recorridos de ida x vuelta.

Como otro aspecto a implementar dentro del plan de marketing propuesto se
encuentra e empleo de cupones de descuento con un 5 % del valor del servicio
prestado al transporte de cargaliviana. Por cada5 cupones recibe el 15% de descuento
en tu proxima compra o utilizacion del servicio. Estos cupones se entregan a los
clientes por carreras, fletes o compra minima de $5 dolares. A continuacién, en la
figura 37 se muestra el volante con las acciones propuestas:

~los CURONEs Se entreya a los cliemes
Do carreras, (6les 0 comoras mimims | |
de 55 ddlares | N

023409317 - 0988651221 - ranscateynllia 2015Thotmallcom

Pacaray Au. Equinoccial

Figura 37: Volante con ofertas de descuento.
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3.7.5. Cronograma de actividades.

Para Kotler y Keller (2009) implementar exitosamente las acciones tacticas

determinadas por la estrategiatrazada, implicadisponer de un programa de accién con

responsabilidades y periodos de cumplimiento. En e mismo sereflgjara, ¢Qué hay que

hacer?, ¢Cuando?, ¢Quién lo hard? y ¢Cuanto costard?

Como parte de las acciones del Marketing Mix se establecen acciones

encaminadas a lograr los objetivos mercadoldgicos previstos en los targets. Las

actividades programadas se muestran en latabla 26.

Tabla 26:

Actividades.

NUimero Nombredetarea

1 Confeccién de uniformes corporativos

2 Publicacion en redes sociales.

3 Brandeo de los vehiculos

4 Ubicacién de unavalla comercial.

5 Distribucion de volante

6 Anuncio publicitario en paginas amarillas.

7 Aplicacion delos primeros 5 dias del mes, paratodos los servicios de la
compafiia, €l 5% de descuento paralos recorridos de ida x vuelta.

8 Participacion en ferias comerciales

9 Descuentos del 15% en el aniversario de la compariia

10 Disefio y publicacion de la paginaweb

Para facilitar la gestion y seguimiento del cronograma de actividades

promocionales a partir de las fechas y periodos para los cuales se establece su

gjecucion, se confecciona e diagrama de Gantt que se muestra en la figura 38, donde

plasman las distintas tareas relacionadas en €l tiempo.
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Figura 38: Diagrama de Gantt parael cronograma de actividades.

3.7.6. Auditoria de marketing.

Laauditoria de marketing es un analisis sistemético, independiente y periédico
del entorno de marketing de la empresa con € objetivo de determinar las areas que
plantean problemas y oportunidades y recomendar un plan de accién que mejore los
resultados de la organizacion. Este es un tipo de estudio comple o que seredlizapor lo
general en las empresas que detectan debilidades en su marketing a través de la
revision de su efectividad.

Seguin la perspectiva comunicacional gque permite la auditoria de marketing,
Piedra et al (2002) consideran pertinente llevar acabo esta investigacion de forma
sistematica, de forma tal que se logre una valoracion mercadotécnica de los puntos
fuertes y débiles de la organizacion, asi como la posicidn que ocupa en el mercado y
en laopinion publica

Para € caso de la compafiia de transporte liviano Transcatequilla S. A se
recomienda realizar este tipo de estudio transcurrido @ menos un afio de la aplicacion
de las nuevas politicas y acciones de marketing en la organizacion (segunda mitad del
ano 2018), de manera que permita monitorear la evolucion y cumplimiento de las

metas trazadas.

Para analizar la auditoria de marketing y tener una evaluacién del desempefio
mercadoldgico de la empresa, se recomienda el empleo de los siguientes métodos y
técnicas. la observacion de los clientes durante la solicitud de todo € proceso de

servicios de transporte, la consulta y revision sistemética de las quejas de usuarios
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insatisfechos y la aplicacion de encuestas impresas bajo |os principios del muestreo
intencional, a més de un 51% de clientes fieles a la compafia (con € mismo

cuestionario de lainvestigacion de mercado).

De este modo, se podra evaluar la efectividad del camino seguido en las
estrategias de marketing, asi como redireccionar las acciones, logrando el
cumplimiento de los objetivos previstos y e posicionamiento efectivo de compafiia
TranscatequillaS.A.

Para analizar |os resultados emanados en la auditoria de marketing, se llevara
a cabo la triangulacion metodologica, que permitira analizar €l desempefio de las
estrategias mercadol6gicas de la compariia, sus ges de posicionamiento, asi como
proyectar redisefios promocionaes en aras de consolidar la imagen corporativa en la
mente de los clientes de Compariia de Transporte Transcatequilla S.A en la parroquia
San Antonio de Pichincha

3.8 Conclusiones del Plan de marketing.

Como parte del Plan de Marketing se establece la macrosegmentacion, a partir
de los comportamientos de los clientes de la compaiia a la hora de acceder a los
diferentes servicios, asi como a los diferentes perfiles de usuarios que, segun la
investigacion de mercado, conforman las variables demogréficas y sociales de estas

personas.

Se determind que en el servicio de transporte exclusivo los clientes se
caracterizan por ser personas entre 20 y 45 afos, que tiene familiares en otras
localidades cercanas, para € caso del transporte especiadlizado los clientes se
caracterizan por ser personas menores de 35 afios, que se mudan con frecuencia en
busca de mejores oportunidades y para la prestacion de transporte por ruta. Para este
caso especifico, como nueva propuesta, se recomienda el uso de las acciones

comunicacionales para atraer a sus clientes.

En e momento actua de la compafia de Transporte Transcatequilla S.A se
propone la estrategia de enfogque o concentracion, dirigidaa segmento de mercado de
clientes, en € cual se buscan ventajas competitivas de diferenciacion, bajos costos y
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ajustes a las necesidades especificas del segmento meta, caracterizado por la vida

activay los ingresos medios 0 medios-altos.

Referido a la variable de precio se establecen y proponen las estrategias de
posicionamiento en el mercado, debido a su correspondencia con las caracteristicas de
los clientes, los cuales estan receptivos a la introduccion de un nuevo servicio de

transporte por rutas.

Como parte de | as acciones mercadol 6gicas de la variable Plaza se recomienda
en las paradas, tanto principal como en €l centro de la Parroquiala creacion deimagen

corporativay rotulacion con el objetivo de incrementar € nimero de usuarios.
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CAPITULO 4.

ANALISISFINANCIERO.



El presente capitulo tiene como objetivo andizar financieramente la
factibilidad de la aplicacion del plan de marketing propuesto. Para ello se calculan
elementos los ingresos y gastos estimados para |os proximos cinco anos. Ademas, se
pretende determinar si con €l “plan de marketing propuesto se generan mayores

ingresos para la compariia.

4.1. Detalle de ingresos mar ginales.

Sobrelabase de lainformacion recopiladade lacompafiia Transcatequilla S.A.
se determina el porcentaje de crecimiento anua y se estima el total de ingresos a
obtener en el afno 2017 conjuntamente con las ventas totales del 2018. Los resultados

se muestran en latabla 27.

Tabla27:

Ingresos de Transcatequilla

Ao Ingresos % de Crecimiento Anual

2015 $204,065.85

2016 $206,045.28 0.97
Estimacion del 2017 $206,725.23 0.33
Estimacion del 2018 $207,386.75 0.32

Para el 2018 se estiman de forma normal un total de $207,386.75 tomando en
cuenta que e crecimiento promedio es de un 0.32% desde la creacion de la empresa
en e 2015. Tomando como base que se espera un crecimiento de un 3% por la
implementacion del plan de marketing, se espera que se ingresen un total de
$212,926.99, por lo que con la implementacion de la propuesta se espera un
crecimiento de $5,540.24, tal y como se muestraen latabla 28.
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Tabla 28:

Estimacion parael 2018 sin el plan'y con € plan

Estimacion Normal Afio 2018 $207,386.75 0.32

Estimacion con Plan de Marketing  $212,926.99 3

Incremento por Plan de Marketing $5,540.24

4.1.1. Estimacion mensual de la demanda.

Tomando en cuenta el cronograma de implementacion del plan de marketing y
la estacionalidad de las ventas historicas de Transcatequilla se estima que en € afio
2018 las ventas tanto en unidades o vigies como en ddlares se comporten como se
muestraen latabla 29, alcanzando sus valores mas atos en los meses dejulio y agosto
y su valor més bajo en e mes de noviembre.

Tabla 29:

Estimacion de ventas mensuales para el 2018

Cantidad fletes Ventas dolares
Enero 10500 $17,436.20
Febrero 10100 $17,387.40
Marzo 9900 $17,474.50
Abril 11200 $18,111.94
Mayo 10900 $17,310.15
Junio 10860 $17,825.15
Julio 9891 $18,155.90
Agosto 10452 $19,160.50
Septiembre 10210 $17,900.30
Octubre 10356 $17,320.00
Noviembre 9500 $16,752.10
Diciembre 10120 $18,092.85
Total anual 123989 $212,926.99
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4.1.2. Proyeccion anual de la demanda.

Tomando en cuenta que se mantendra el 3% del crecimiento anua para las
ventas una vez implementado e plan de marketing, se estima que las ventas tanto en
vigjes como en dolares, en los proximos cinco afos se comporten como se muestra en
latabla 30.

Tabla 30:

Proyeccién de las ventas paralos préximos cinco afos

Afo Cantidad fletes Ventas en ddlares
2018 123989 $212,926.99
2019 130188 $219,314.80
2020 136698 $225,894.24
2021 143602 $232,671.07
2022 150782 $239,651.20

4.2. Detalle de egresos mar ginales

Este epigrafe se redliza sobre |la base de para analizar los egresos hay que
definir en un primer momento los gastos generados por |a propuesta para después
poder estimar |os costosy gastos mensualesy laproyeccion de esta partidaen los cinco

anos siguientes alaimplementacion de la propuesta.

4.2.1. Gastos de marketing

Para analizar los gastos de marketing se utilizan los costos de | as acciones del
plan de marketing propuesto. En el caso del descuento del 5% se estima que causara
el 25% de incremento de las ventas del 3% planificado por € plan de marketing,
mientras que el descuento del 15% seraimplementado en el mes de noviembre por €l
aniversario de la compafiay causara un incremento del 30% de las ventas de ese mes
tomando como base & 3% que sera causado por el plan de marketing. Parael uniforme
Se tuvieron en cuenta que se van a disefiar y confeccionar tres uniformes para los
administrativos que radican en la oficina principal, en € caso de laimpresion de los

volantes sevan aimprimir 100 volantes al mes|os cuales seran entregados en laoficina
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delacompariia, en losvehiculosal utilizar € servicioy unavez alasemanaenlacalle
durante e mes de noviembre y por tanto en este mes se imprimiran 500. La valla
publicitaria sera alquilada por seis meses una sola vez, € brandeo de |os vehiculos se
considera como una sola inversiéon y dura un afio, ya que se trata de unos stikers que

van en la puerta.

Para |a elaboracion de la partida de marketing también se tiene en cuenta que
las actividades relacionadas con las redes sociales y la pagina web serén g ecutadas
una persona administrativa la cual también desarrolla las funciones de receptar
Ilamadas, documentos y atencion aclientes en laoficina. Los gastos por este concepto

se muestran en latabla 31.

Tabla31:

Gastos de marketing

Gastos de Marketing Total 2018
Disefio del uniforme $250.00
Publicidad en paginas amarillas $80.00
Disefio del volante $175.00
Impresion de volantes $240.00

Alquiler de valla $2,400.00
Descuento por el 15% $22.62
Descuento por el 5% $79.85
Brandeo de vehiculos $240.00
Entrega de volantes en la calle $80.00
Disefio de la pagina web $200.00

Pago del dominio de la pagina web $300.00

Participacion en ferias $720.00
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4.2.2. Estimacion mensual de costosy gastos

Para la estimacion mensual de los costos y |os gastos se tuvo en cuenta que los
costos de venta representan un 75% de losingresos por viagje, mientras que alos socios
se les paga un 5% por comision de ventas. Mientras que por otra parte las partidas de
gastos de marketing solo se van a generar en e mes de enero del 2018 excepto los
descuentos del 5%, €l pago del dominio de la pagina web y laimpresién de volantes
gue se generaran todos los meses, € alquiler de vallas que serén los primeros 6 meses
del afio, el descuento del 15% y laentrega de volantes en la calle que se generaraen el
mes de noviembre y e gasto de participacién en ferias que se generaen febrero, junio
y diciembre. El comportamiento de |os costos y gastos se muestran en latabla 32.
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Tabla 32:

Proyeccién mensual de los costosy gastos del 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
Costos de ventas (75%) $13,077.15 $13,040.55 $13,105.88 $13,583.96 $12,982.61 $13,368.86 $13,616.93 $14,370.38 $13,425.23 $12,990.00 $12,564.08 $13,569.64
Gastos de arriendo $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00
Servicios basicos $30.00 $29.00 $30.00 $28.00 $29.00 $31.00 $30.00 $29.00 $27.00 $28.00 $30.00 $32.00
Salario administrativo $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00 $950.00
Comisidn (5% de las ventas) $871.81 $869.37 $873.73 $905.60 $865.51 $891.26 $907.80 $958.03 $895.02 $866.00 $837.61 $904.64
Gastos de marketing $926.54 $421.52 $421.55 $421.79 $421.49 $421.68 $21.81 $22.19 $21.71 $21.50 $103.90 $21.78
Disefio del uniforme $250.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Publicidad en paginas amarillas $80.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Disefio del volante $175.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Impresion de volantes $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $75.00 $15.00
Alquiler de vallas $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Descuento por el 15% $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $22.62 $0.00
Descuento por el 5% $6.54 $6.52 $6.55 $6.79 $6.49 $6.68 $6.81 $7.19 $6.71 $6.50 $6.28 $6.78
Brandeo de vehiculos $240.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Entrega de volantes en la calle $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $80.00 $0.00
Disefio de la pagina web $200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Pago del dominio de la pagina web $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00
Participacion en ferias $0.00 $240.00 $0.00 $0.00 $0.00 $240.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $240.00
Total de Gastos $3,018.35  $2,509.89  $2,515.28  $2,545.39  $2,506.00  $2,533.94  $2,149.60  $2,199.21 $2,133.73  $2,105.50  $2,161.50  $2,148.43

101



4.2.3. Proyeccion anual de costos y gastos

Para € calculo de los costos y gastos de |os proximos cinco afos también se

toman en cuentalos costos de ventadel 75%, lacomision de ventasdel 5%y |os gastos

de marketing que se generan a partir de la propuestay se muestran en latabla 33.

Tabla33:

Proyeccién de costos y gastos para los proximos 5 afios

2018

2019 2020 2021

2022

Costos de ventas (75%)

$159,695.24 $164,486.10 $169,420.68 $174,503.30 $179,738.40

Gastos de arriendo $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00
Servicios basicos $353.00 $360.00 $350.00 $365.00 $360.00
Salario administrativo $11,400.00 $11,400.00 $11,400.00 $11,400.00 $11,400.00
Comisidn (5% de las ventas) $10,646.35 $10,965.74 $11,294.71 $11,633.55 $11,982.56
Gastos de marketing $4,787.46  $1,128.11 $1,132.37 S$1,137.30  S$1,143.06
Disefio del uniforme $250.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Publicidad en paginas amarillas $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Disefio del volante $175.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Impresién de volantes $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00
Alquiler de valla $2,400.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Descuento por el 15% $22.62 $23.62 $22.95 $22.80 $23.32
Descuento por el 5% $79.85 $82.24 $84.71 $87.25 $89.87
Brandeo de vehiculos $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00
Entrega de volantes en la calle $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Disefio de la pagina web $200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Pago del dominio de la pagina web $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00
Participacidn en ferias $720.00 $82.24 $84.71 $87.25 $89.87
Total de Gastos $30,066.81 $26,733.85 $27,057.08 $27,415.86 $27,765.62
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4.3. Flujo de caja anual

Paralaestimacion del flujo de cgjaanual paralos proximos cinco afios a partir

de la aplicacion del plan de marketing propuesto se tuvieron en cuenta las partidas

descritas en los epigrafes anteriores, digase ingresos y gastos. A partir de estas partidas

se obtiene la estimacion que se reflgjaen latabla 33.

Tabla 34:

Flujo de cgja anual paralos préximos cinco afios

2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos por vigjes $212,926.99 $219,314.80 $225,894.24 $232,671.07 $239,651.20
I ngresos por socios 8640 8640 8640 8640 8640
Total de ingresos $221,566.99 $227,954.80 $234,534.24 $241,311.07 $248,291.20
Costos de ventas (75%) $159,695.24 $164,486.10 $169,420.68 $174,503.30 $179,738.40
Margen Bruto $61,871.75  $63,468.70  $65,113.56  $66,807.77  $68,552.80
Gastos
Gastos de arriendo $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00 $2,880.00
Servicios bésicos $353.00 $360.00 $350.00 $365.00 $360.00
Salario administrativo $11,400.00  $11,400.00  $11,400.00  $11,400.00  $11,400.00
Comision (5% de las ventas) $10,646.35 $10,965.74  $11,294.71  $11,63355 $11,982.56
Gastos de marketing $4,787.46 $1,128.11 $1,132.37 $1,137.30 $1,143.06
Disefio del uniforme $250.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Publicidad en paginas
amarillas $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Disefio del volante $175.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Impresién de volantes $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00
Alguiler devalla $2,400.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Descuento por el 15% $22.62 $23.62 $22.95 $22.80 $23.32
Descuento por el 5% $79.85 $82.24 $84.71 $87.25 $89.87
Brandeo de vehiculos $240.00 $240.00 $240.00 $240.00 $240.00
Entrega de volantesen la
cale $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00
Disefio de la pagina web $200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Pago del dominio dela
pagina web $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00
Participacion en ferias $720.00 $82.24 $84.71 $87.25 $89.87
Total de Gastos $30,066.81  $26,733.85  $27,057.08  $27,415.86  $27,765.62

4.4. Marketing ROI

Parael calculo del retorno deinversion en marketing (marketing ROI) seutiliza

laformula que se plantea en la ecuacion 1.
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- S p e l' T .
Marketing ROI: Ingreso Eeneradlﬂrs Imersmn.en marketing
Inversion en marketing

Ecuacion 1: Céaculo del Marketing ROI

Parael cdlculo seutilizan losvaloresde $33,913.75 paral osingresos generados
y de $9,328.30 para la inversién en marketing. A partir de la sustituciéon se obtiene
como resultado un valor de 2.64 o cua significa que por cada un dolar invertido en

marketing se recuperan $2.64 lo que significaque lainversion esviable.

4.5. Conclusiones del andlisisfinanciero
A partir detodo lo reflgjado en el andlisisfinanciero realizado se puede concluir
gue el plan de marketing propuesto para Transcatequilla permite aumentar |0osingresos

paralaempresa.

El plan de marketing propuesto es factible para la compafia ya que mediante
el andlisis financiero se determina que retornan mayores ingresos que las inversiones

en las que seincurre.
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CONCLUSIONES

A partir de la investigacion realizada en la Compafia de Transporte
Transcatequilla S.A se pudieron identificar un grupo de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas sobre |la base de las cuales quedan disefiadas un grupo de
estrategias que permiten utilizar las fortaezas y eliminar las debilidades para
aprovechar las oportunidades y combatir las amenazas.

Se constatd que los clientes valoran como un ge de mucha importancia en €
posicionamiento en el mercado, la calidad en la prestacion de este servicio, asi como
la entrega oportuna y segura de la carga, y se determind que los clientes estan
satisfechos con los precios de la compafiia, pero son potenciales aladiversificacion de

prestaciones y de precios para futuras estrategias de penetracion del mercado.

Queda disefiado € plan de marketing sobre la base de los aspectos
determinados como relevantes en los resultados de las encuestas y se delimitan un
grupo de acciones encaminadas a mejorar y diversificar € servicio con € objetivo de
aumentar los ingresos de la compafia Transcatequilla y para dichas actividades se
establece un marco de tiempo de g ecucion.

Por otra parte, através del andlisis financiero se estima gue dicha propuesta va
a generar un aumento considerable de los ingresos para la compafiia en los proximos
cinco anos logrando recuperar el doble de la inversion generada por € plan de

marketing y sus diversas actividades de comunicacion y promaocion..
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RECOMENDACIONES

Tener en cuenta los resultados de la investigacion de mercado para disefiar
futuros planes y politicas de segmentacion, posicionamiento o fidelizacion de los
clientes y potenciales de la Compafia de Transporte Transcatequilla SA en la
parroguia San Antonio de Pichincha.

Implementar de forma sistemética el Plan de marketing disefiado a partir de la
evaluacion dg mercado en € que opera la compafia considerando siempre los
objetivos empresariales y las debilidades detectadas.

Redlizar la auditoria de marketing en la segunda mitad del afio 2018 en aras de
evaluar la efectividad en los resultados obtenidos a partir de laimplementacion de las

estrategias de marketing previstas parala compafiia.

Cumplir con las conductas que en materia de precio e inversiones se establecen
en e plan financiero eaborado para la Compafiia de Transporte Transcatequilla S.A
en la parroquia San Antonio de Pichincha.
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igualar o superar ala competenciaalaque se enfrentay captar clientes a un ritmo acelerado.
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