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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de titulacion consiste en el desarrollo de un plan de Marketing
y Comercializacion de la Empresa de Transporte Turistico “Transturkon S.A. “el
mismo que servira para aumentar las ventas de la empresa, ademas definir un
posicionamiento en el mercado de transporte de pasajeros no solo turistico sino
también personal, y de usuarios en general en la ciudad de Guayaquil.

El objetivo principal en el cual se basa el proyecto, es obtener informacion relevante
sobre el comportamiento y tendencia del mercado, ademas de las preferencias y

expectativas de los usuarios de transporte.

La importancia de realizar una investigacion de mercado para el proyecto,
proporciond resultados claves que sirvieron de guia para incluir nuevos servicios,
ademas de obtener un conocimiento sélido y confiable sobre las necesidades e
inconvenientes que presentan los usuarios de transporte al recibir este servicio.

La implementacion en las unidades de transporte con nuevos complementos
tecnolégicos de seguridad, comodidad y cuidado para el pasajero ayudan a brindar
un servicio diferenciado y personalizado, permitiendo de esta manera a la empresa
marcar un antes y después en la forma de brindar este servicio, siendo la primera
en el pais en preocuparse por el bienestar y atencién personalizada del pasajero,

donde el mas beneficiado es el cliente de transporte.

Las estrategias tanto de marketing como de comunicaciéon han sido escogidas de
acuerdo al resultado de la investigacion de mercado, a los objetivos propuestos en
el proyecto, ademas de tener en cuenta el tamafio de la empresa y su capacidad
financiera.

La gestion de recursos en el lapso del plan de accion esta sujeta a control intensivo
de los procesos que intervienen en la correcta forma de brindar el servicio, de
acuerdo a lo estipulado en el plan de marketing y consecuentemente a los objetivos
a alcanzar. Con el manejo eficaz de la capacidad operativa y la utilizacion de
herramientas de comunicacion y los criterios asociados a las tecnologias de
informacion como una herramienta de primordial al poner en marcha el plan

operativo y lograr éxito en el mismo a un corto y largo plazo.



El Trabajo de Titulaciébn consta de 5 capitulos en los cuales se presentan las

distintas variables mas importantes que intervienen en este proyecto.

CAPITULO |

Describe el analisis situacional de la empresa “Transturkon S.A” en la actualidad,
con un respectivo estudio externo e interno del mercado de transporte de
pasajeros, considerando las principales variables que pueden afectar a los objetivos
de la empresa en un determinado tiempo, ademas de obtener como resultado el

FODA de la empresa.

CAPITULO I

Detalla la investigacion de mercado realizada y la segmentacion del mismo
mediante un muestreo cuantitativo y cualitativo con herramientas como: focus
group, encuestas Yy entrevistas a profundidad, informacién que permite conocer el
comportamiento del cliente y las expectativas que este tiene ante el servicio de

transporte brindado.

CAPITULO llI

Describe el plan de marketing sus objetivos a mediano y largo plazo, asi como las
estrategias y tacticas a implementar en un determinado periodo de tiempo partiendo
de un analisis previo del cliente potencial asi como los resultados de la
investigacion de mercado.

Detalla el plan de accion y el cronograma de actividades a realizar en el periodo de

un ano.

CAPITULO IV

Detalla la inversién necesaria que permite llevar a cabo del proyecto, el promedio
de gastos en los que incurre la empresa y el flujo de caja proyectado a 5 afios de
acuerdo a inflacién y variacion de precios en insumos y gastos.

La obtencion del TIR que permiten conocer la viabilidad y rentabilidad del proyecto y

la recuperacion de la inversién en un determinado periodo de tiempo.

CAPITULO V

Capitulo que detalla el sistema de gestién y monitoreo del proyecto.
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GLOSARIO

Abreviaturas | Significado Siglas Significado
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1. INTRODUCCION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION
Plan de marketing y comercializacién de la empresa Transturkon S.A. en la ciudad

de Guayaquil.

1.2. JUSTIFICACION.

Transturkon S.A se encuentra actualmente en una etapa de crecimiento, desde el
tiempo que fue establecida, ha logrado consolidarse en el mercado local.

Esta empresa tiene 8 afios funcionando con oficinas en Ambato y Guayaquil, siendo
esta Ultima la matriz, y donde se encuentra la mayor parte sus clientes. A lo largo de
todo este tiempo la empresa se ha dedicado al transporte turistico, tanto de
personas nacionales como extranjeras con viajes a todo el Ecuador brindado a sus
clientes un buen servicio, con unidades nuevas con capacidad desde 15, 40 y 45
pasajeros, vehiculos ejecutivos con asientos reclinables, aire acondicionado, TV.,
D.V.D., bafio, micr6fono, etc. Haciendo que su viaje sea placentero y agradable.

A pesar del buen servicio que brinda la empresa y del gran nimero de unidades que
posee para poder cubrir todas las rutas a cualquier lugar del pais, en los Ultimos
afos ha venido disminuyendo la demanda, de los clientes que buscan el servicio,
esto se debe principalmente a factores comunicacionales (deficiencia para llegar al
publico objetivo), de comercializacion y andlisis del servicio brindado.

La falta de comunicacién por parte de la empresa sobre los servicios que ofrece

como:

<\

Servicio de transporte SHUTTLE SERVICE (servicio de enlace) para hoteles
y empresas.

Servicio de transporte para Ejecutivos.

Representaciones para Empresas Turisticas nacionales e internacionales.
Servicio para transporte de pasajeros.

Servicio de transporte artistico.

Servicio de City Tours para agencias y operados de turismo.

Servicio para Hoteles.

NN N N RN

Servicio para Entidades educativas.
Con esto queda demostrado que la mayor falencia que tiene la empresa, es la falta

de la implementacién de un plan de marketing y comercializacién para llegar a su



publico objetivo, de una manera clara, objetiva y eficiente, sin la necesidad de
invertir en un gran presupuesto.

La mayoria de sus clientes potenciales, se comunican y buscan este servicio a
través de internet, por lo que ésta es la principal herramienta que debe utilizar la
empresa, ademas de la falta de convenios, de brindar servicios adicionales y de
descuentos por la cantidad de clientes que soliciten el servicio. Todo lo mencionado
ha sido causa, de la disminuciébn en captar nuevos clientes y mantener a los

actuales.

Con los antecedentes mencionados, esta claro que es necesario implementar un
plan eficaz de marketing y comercializacién de la empresa y de los servicios que
ésta ofrece, para llegar de una mejor manera a sus clientes potenciales, dandoles a
conocer de los beneficios, promociones y descuentos, ademas de poder brindar un
servicio diferenciado y Unico en relacién a la competencia. Inclusive crear lazos con
los clientes logrando de su fidelidad y relacion a largo plazo con la empresa, de esta
manera Transturkon S.A. puede reafirmarse y lograr un posicionamiento en el
servicio de transporte dentro de la Ciudad de Guayaquil.

El implementar estrategias comunicacionales y de comercializacién permitira que la
empresa pueda acceder a nuevos clientes y aumentarlas ventas anualmente en un
porcentaje considerable. Asimismo, al brindar un excelente servicio con un valor
agregado, lograra ganar reputacién y reconocimiento en el mercado de transporte

de pasajeros en general.

1.3. CONTRIBUCION POTENCIAL DEL ESTUDIO.

La empresa al implementar y poner en marcha el plan de marketing podra
segmentar el mercado y definir clientes potenciales, ademas de conocer sus
expectativas y percepcion del servicio, con esto la empresa puede realizar
estrategias eficaces acorde a la exigencia del mercado y al comportamiento del
cliente, el brindar un valor agregado al servicio de transporte e ir mas alla de las
expectativas de los usuarios, lo que puede marcar la diferencia ante la competencia

directa como indirecta y generar posicionamiento y recordacion de marca.

El establecer relaciones comerciales con hoteles, empresas que suelen movilizar su

personal a otras ciudades, con universidades e instituciones educativas, de esta



manera la empresa lograra reconocimiento de marca en el sector y por ende la
demanda del servicio comenzara a subir a medida que los objetivos del plan
propuesto se vayan alcanzando. La implementacion de un plan de comunicacion es
un punto clave al momento de llegar al cliente, permite que la empresa pueda
escoger medios eficaces que brinden confiabilidad, que sean de facil acceso,
econdmicos y que abarquen un importante porcentaje del mercado al que esta
dirigido Transturkon S.A.

Al realizar un plan de medios que esté dirigido al publico objetivo, la empresa tendra
la oportunidad de estar en la vanguardia tecnoldgica de comunicacion, ahorrando en
costos, siendo mas eficaz y sobretodo generar mas vias y opciones para llegar a
los clientes de una forma rapida y accesible, incluso la implementacion de publicidad
convencional como son: entrega de folletos informativos, visitas a empresas e
instituciones educativas, ademas facilitar el acceso por parte de los clientes a
solicitar el servicio, a través de la pagina web de la empresa, email, teléfono, y

oficinas.

1.4. ANTECEDENTES.

La empresa Transturkon S. A. se encuentra en una etapa de transicion a nuevos
servicios ya que en el ambito del turismo ha perdido participaciéon de mercado y
necesita incursionar en nuevos nichos de mercados, con respecto a la competencia
una de las principales empresas con mayor participacion de mercado y una
trayectoria con mas de 20 afios en el mercado es Seturna Cia. Ltda. Que ha
logrado consolidarse como lider y entablar relaciones comerciales con la mayoria de

agencias y operadoras turisticas dentro de la ciudad de Guayaquil.

Transturkon S.A. considera entre sus estrategias implementar un concepto de
servicio basado en la experiencia de viaje, donde los viajeros disfruten y hagan del
viaje una experiencia Unica e inolvidable y de esta manera poder establecer una
ventaja competitiva con relacion a la competencia, brindando un servicio Unico en el
pais.

Con este nuevo concepto de servicio la empresa pretende establecerse en nuevos
nichos de mercados, recuperar participacion en el mismo y posicionarse en el

mercado de transporte.



1.4.1 JUSTIFICACION

La investigacion llevada a cabo ayuda a la empresa a brindar una buena atencion y
servicio personalizado, sin embargo esto no se logra solo alcanzando las
expectativas de los clientes, sino también con el esfuerzo continuo y aplicacion de
conocimientos obtenidos que tienen que basarse en una previa investigacion del
mercado y capacitacién continua de los empleados que tienen contacto directo con
los clientes.

Los mas beneficiados al realizar esta investigacion, son los usuarios de transporte
ya que van a recibir un servicio diferenciado y personalizado.

La oportunidad que la empresa tiene al poder medir la satisfaccion del cliente ante
el servicio brindado y que estara sujeto a un control semestral con herramientas
para medir el nivel del servicio como son encuestas y entrevistas, que permitan
identificar y remediar los errores que pueda cometer la empresa al momento de
prestar dichos servicios y mejorar continuamente.

Al posicionar la empresa en el mercado con una ventaja diferencial, dando un
excelente servicio de lujo y confort, generara recordacion de marca y lograra crear

vinculos emocionales con los clientes.

1.5. PROBLEMA

A pesar de que la empresa tiene 8 afios en el mercado de transporte turistico, sus
ventas no han subido, se han mantenido en promedio de $300.000 anuales.

Entre los factores determinantes estan, la falta de comunicacion, falta de
estrategias comerciales con Hoteles, Empresas, Agencias y Operadoras Turisticas y
la falta de personal para cubrir la demanda del mercado. Como detalle adicional es
que la empresa se ha involucrado mas en el servicio de Transporte Empresarial,
brindando el servicio a Empresas Transnacionales de Construccién, Obras e
Infraestructura con las mismas que se puede llegar a facturar cientos de miles de
dolares al afio. Ante estos antecedes mencionados la empresa se ha descuidado
del mercado transporte turistico.

La empresa aun no tiene definido un posicionamiento, y no ha logrado definir su
ventaja competitiva, para diferenciarse antes sus competidores.

La factibilidad y aceptacion que tenga el implementar un servicio de experiencia en
el viaje, va a depender de estrategias mas viables y convenientes que debe

establecer la empresa.



1.6. OBJETIVO GENERAL

Implementar un Plan de Marketing y Comercializacion, para Transturkon S.A con
base a una Investigacion de Mercados y un andlisis situacional que permita
incrementar el 10% en ventas en el afio 2012 y determinar un nuevo modelo de

Servicios.

1.6.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Realizar un analisis situacional externo e interno, de tal manera que permita
identificar Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas que sirva como una

de las herramientas para proponer estrategias de Marketing.

Realizar una investigacion de mercado que permita conocer las tendencias,

expectativas y preferencias del segmento objetivo.

Establecer un plan operativo de marketing que permita plantear estrategias y

tacticas, para lograr identificacién y posicionamiento de marca.

Evaluacién financiera del Plan Estratégico de Marketing, y mediante indicadores

econdmicos como el VAN, TIR, la TMAR.

1.7. MARCO REFERENCIAL
Desde esta posicion intermedia se pueden identificar seis sectores en la actividad
turistica, unidos funcionalmente mediante los elementos geograficos del sistema

turistico.

El Marketing recoge todos los elementos, situados mayoritariamente en la region
generadora, que permiten la comunicacion entre el turista y el destino y otras
unidades de la industria, como agencias de viaje, tour operadores, oficinas de
turismo de las Administraciones nacionales o regionales, revistas y literatura sobre

turismo, etc.

Rommel Rengifo / Dir. De Marketing de la firma Estrategias
(Estrategia'’s, 2011)



El turismo desempefia un papel importante en la evolucion econémica de los paises.
Los ‘viajes’ contribuyen al desarrollo de las diferentes actividades que atienden en
forma especifica la demanda de los turistas. Esas son el hospedaje, restaurantes y
bares, agencias de viajes, transporte de pasajeros, centros de diversion, artesanias,

deportes extremos, paseos de esparcimiento, entretenimiento nocturno, etc.

Eso no es todo, se atrae inversidon nacional y extranjera que se orienta a esos
objetivos planteados, y en algunos casos impulsa la infraestructura regional,
mediante la construccion de aeropuertos, autopistas, puertos, mas oferta hotelera,

etc.

1.8. MARCO TEORICO

Uno de los mayores exponentes del marketing a nivel mundial es Philip Kotler et al.
(2008), quien define al marketing como un“proceso social y administrativo por el cual
los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y
el intercambio de productos y de valor con otros”

El marketing, més que ninguna otra funcién de negocios, se ocupa de los clientes.
Crear valor y satisfaccion para los clientes son el corazon de la filosofia y la practica
del marketing en la actualidad.

La implementacion de planes de mercadeo esté dirigida a mejorar la relacion entre
empresa y consumidores.

Vilares y Coehlo (2003), citados por Ueltschy et al. (2007), afirman que las
empresas, entendiendo, conociendo y anticipando las necesidades de los clientes,
pueden generar una importante fuente de informacion que a la larga permitird la
elaboracion de una ventaja competitiva, brindado de esta forma una diferenciacion
clara ante sus competidores.

Complementando lo anterior, Ueltschy et al. (2007), también cita a Anderson et al.
(1997) quien dice que varias investigaciones han demostrado una relacion positiva
entre la satisfaccion del cliente y el desempefio financiero que tiene una importante
relacion con la capacidad de dar valor agregado al servicio por parte de la empresa.
De acuerdo con Bang y Rosenbloom, (2005) citados por Ueltschy et al. (2007),
dicen que la forma en la que un individuo percibe un evento, incluyendo el encuentro
con el servicio, se basa en las experiencias y estructuras culturales que la persona

trae consigo mismo a dicho evento.



Figura 1.1 Modelo de relacién de términos de satisfaccion

Calidad Percibida —l—

Satisfaccion

Precio Total Percibido S

Fuente: Pedrajay Yagle, La investigacién de promocion de ventas 2004. P. 375

Bajo el modelo anterior, la satisfaccibn experimentada por un cliente es

positivamente afectada por la calidad percibida y negativamente afectada por el

precio total que el consumidor puede percibir.

Es decir que la calidad percibida juega un papel importante en el grado de

satisfaccion de un cliente.

Figura 1.2 Tridngulo de los servicios

Empresa

Marketing Interno Marketing externo

Empleados

Clientes

>

Marketing Interactive

Fuente: Kotler P. Armstrong G. Fundamentos del Marketing 6ta. Ed. México DF
Pearson Prentice Hall. 2004 p.65

El Triangulo de Servicios anteriormente mencionado, brinda un panorama amplio

de que parte del servicio se esta abordando. El apartado del marketing Externo que

permite profundizar en la relacién que existe entre la compafiia y los consumidores,


http://books.google.com.ec/books?id=AcACIEzjj9AC&pg=PA78&dq=Fuente:+Pedraja+y+Yag%C3%BCe,+2004.&hl=es&sa=X&ei=EQg0T5r2Loy2twewkP2qAg&ved=0CC0Q6AEwAA

a su vez, el marketing interactivo que consiste en investigar aquellas deficiencias
que se presenten en la entrega del servicio, interrelacionar con los usuarios y
entender su comportamiento y sus expectativas acerca del servicio.

De acuerdo con Zeithaml y Bitner (2004) “dentro del marketing de servicios se
encuentran tres areas relacionadas para desarrollar, promover y otorgar un servicio”

dichas &reas forman un triangulo de servicios.

El proceso de brindar el servicio y los factores que intervienen en ellos y la forma
mas eficaz de llegar al cliente mediante un plan de marketing y las clases de
marketing que intervienen, de esta forma la organizacion puede definir un plan de
mercadeo acorde a las necesidades del mercado y a la capacidad operativa de la
empresa.

Figura 1.3 El canal de distribucién turistico.
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Fuente: Adaptado de Vogeler y Hernandez (2000)
El anterior cuadro representa detalladamente los canales de distribucion turistica y

los procesos que intervienen en la misma, dando a conocer de una forma mas facil y



practica los factores decisivos que intervienen en el mismo, ademas de tener un
panorama muy amplio, que sirve para tomar decisiones e identificar los medios por
los cuales llega el turista, su comportamiento, acceso a la informacion y contratacion
de paquetes turisticos o transporte.

Los agentes de distribucion juegan un papel importante al momento de llegar a los
clientes, la tecnologia es primordial ya que el mercado turistico mundial ha
cambiado la manera en que los turistas se ponen en contacto con los diferentes
canales, los sistemas electréonicos han ido reemplazando a las antiguas
herramientas de comunicacion que utilizaban las agencias y operadoras turisticas,
convirtiéndose de esta manera el internet como uno de los mas importantes y
principal medio que ha revolucionado la comunicacién ademas de los bajos costes
que esta herramienta representa a las empresas turisticas.

Figura 1.4 Experimental Marketing
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Fuente: Bernd Schmitt

Segun Bernd Schmitt (2006) “el experimental marketing se centra en las
experiencias del cliente. Las experiencias se producen como resultado de encontrar,
pasar o vivir determinadas situaciones” (pp. 43)

El Marketing de experiencia ofrece campos amplios de fidelizacion y de

posicionamiento, con relacion al precio/beneficio.



En la actualidad las empresas apuestan por implementar en sus estrategias, el
marketing de experiencia, que vincula a los clientes directamente con sus
emociones, vivencias y apelo a su percepcion generando recordacion.

También es conocido como vivencial y definido por otros autores como sensorial;
que se fundamenta en los sentidos de consumidores y en las experiencias que
gquedan grabadas en la memoria de las personas.

Figura 1.5 Modelo Brechas del servicio.
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Fuente: Zeithaml y Bitner, 2004. P. 32

Modelo De Brechas Sobre La Calidad En El Servicio por A. Parasuraman,
Leonard L. Berry, Valerie A. Zeithaml y Mary Jo Bitner El enfoque central este
modelo es la brecha del cliente, se fundamenta en resaltar las diferencias que
existen entre las expectativas del cliente y sus percepciones. Las empresas
necesitan cerrar esta brecha con el fin de satisfacer a sus clientes y crear relaciones
sélidas y duraderas con ellos.

Las brechas descritas en el modelo son:



Brecha 1: El no saber lo que el cliente espera del servicio.
Brecha 2: No saber definir los disefios y estandares de servicio adecuados.
Brecha 3: No otorgar los estandares esenciales de servicio.

Brecha 4: No equiparar el desempefio con las promesas.

En cuanto al Modelo de Brechas se ha identificado que el problema de la
retroalimentacién comienza desde las brecha no. 1, ya que aungue el hegocio opera
bajo estandares de calidad estables, en realidad el gerente del negocio no sabe con
exactitud lo que el consumidor desea. De esta idea se identifico profundizar en las
brechas no.2 y no.3 La brecha 2 del proveedor se da cuando no se tienen disefios y
estandares de calidad en el servicio. La brecha 3 se da cuando no se entrega un
servicio de acuerdo con los estandares disefiados. Por lo tanto, por medio de este
modelo que permite conocer la percepcién que tienen los consumidores ante la

entrega del servicio que reciben.

1.9. METODOLOGIA
Método: Investigacion Accién Participativa — Enfoque Cuantitativo y Cualitativo

INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercado es el proceso sistematico, de la obtencion, analisis y
presentacion de datos que reflejan los descubrimientos pertinentes a una situacion
de marketing especifica que enfrenta la empresa” Carl McDaniel, Roger H.
Gates, Roger Gates — 2005. (Pag. 59)

La investigacion de mercado permite aproximarse a la determinacién de la

demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la misma.

Investigacion Cualitativa Segun KOTLER, P (2004) “Es aquella que profundiza en
el conocimiento de una situacion de marketing en busqueda de conceptos y
manifestaciones de la naturaleza.” (Pag.103)

Indaga el conocimiento profundo acerca de si es creible la forma en que se

comunica los beneficios del bien o servicio en el mercado.

1.9.1. DEFINICION DE LA INVESTIGACION
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Es un enfoque concluyente descriptivo por la existencia de datos del mercado, ya
que la marca ya existe, se encuentra vigente algunos factores que permiten la toma
de decisiones y sobre todo de conocer el mercado y su comportamiento mediante
varias herramientas que presentan un confiabilidad de un 90% a un 99%
dependiendo del tamafio de la poblacion y los estratos ademas de la informacion
gue se vaya a obtener de la investigacion, esto permite realizar un plan de

marketing eficaz para llegar al consumidor.

1.9.2. METODOLOGIA
Area Geogréafica: Costa-Guayaquil
Tipo de investigacion: Multiestelar, Cuantitativo y Cualitativo.

Sistema Muestral: Probabilistico aleatorio

1.9.3. TARGET DE APLICACION:
1. Agencias y Operadoras Turisticas.
2. Personas que viajan habitualmente.
3. Especialistas en el Area Turismo.
4. Gerente de la empresa Transturkon S.A.



CAPITULO |
ANALISIS SITUACIONAL




2.1. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El Micro entorno esta estrechamente ligado a las actividades que desarrolla la
empresa dentro del sector o industria en la que se desenvuelve. Estad compuesto por
una seria de factores que afectan directamente al sector y a todas las empresas que
realizan sus actividades en este.

Segun Porter, los factores determinantes dentro del andlisis de micro entorno son:

Los Clientes
Los Proveedores
Los Competidores Actuales

Los Competidores Potenciales

NN NN

Los Productos Sustitutos

Las fuerzas competitivas que conforman el estudio del sector en que la empresa
desarrolla sus actividades, influyen notoriamente en la capacidad de satisfacer a los

clientes por parte de la compafiia.

2.1.1. RESENA HISTORICA

Transturkon S.A surge a través de la motivacién para implementar nuevos servicios
que demandaban los nuevos mercados. La necesidad del crecimiento en el sector
impulsé la factibilidad del funcionamiento de esta empresa.

El Turismo es uno de los sectores econ6micos mas importantes y dinamicos en el
mundo actual, tanto por su nivel de inversion, participacién en el empleo, aportacién
de divisas, como por la contribucién al desarrollo regional y nacional.

Con estos antecedentes el Sr. Edwin Mejia crea la Empresa antes mencionada de
Transporte Turistico y Personal legalmente constituida en abril del 2003 con
permiso de Operacion otorgado por el CONSEJO NACIONAL DE TRANSITO Y
TRANSPORTE TERRESTRE. En aquel entonces la empresa comenzdé su
funcionamiento con 3 Unidades de 40 pasajeros, 2 de 15 pasajeros, cubriendo rutas
en Quito, Quevedo, Ambato, Guayaquil y Salinas. Actualmente cuenta con8
unidades, 2 unidades de 45 pasajeros, 2 unidades de 40 pasajeros y 4 unidades de
15 pasajeros.

A medida que paso el tiempo la empresa logrdé ganar reconocimiento en el mercado
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turistico y sobretodo empresarial, ya que ha dado sus servicios en proyectos
Hidroeléctricos como: San Francisco, Toachi-Pilaton; ademas de proyectos de riego
hidrico como: Sistema de riego Carrizal-Chone, Proyecto Multipropésito Baba.

La seriedad y el compromiso con la que la empresa ha trabajado en estos y demas
proyectos le han dado reconocimiento en el sector empresarial y de la construccion

construyendo una buena imagen.

2.1.2 FILOSOFIA EMPRESARIAL

La filosofia empresarial ayuda a establecer e identificar "la forma de ser" de la
empresa, el dar a conocer a sus clientes a que se dedica y en que ambito se
desempefa mediante su misién y vision previamente instituidas.

El implementar una cultura organizacional que esté constituida en los principios y
valores, ayuda a mejorar el ambiente laboral dentro de la organizacion. EIl conjunto
de estos valores permiten definir un caracter fundamental de la empresa y crear un

sentido de pertenencia e identidad a ella.

2.1.2.1. MISION

Somos una empresa especializada en el Transporte Turistico y Personal con sede
en las Ciudades de Guayaquil y Ambato, brindando un excelente servicio a turistas
nacionales y extranjeros en viajes a nivel nacional, con unidades nuevas, y
equipadas con todo confort, haciendo de su viaje mas que una experiencia

placentera.

2.1.2.2 VISION
Ser una empresa reconocida, y demandante a nivel local en el sector del
Transporte Turistico, ampliando nuestros servicios y rutas acorde a la exigencia y

evolucion del mercado actual.

2.1.2.3. VALORES

Compromiso: Todos nuestros colaboradores se identifican con los principios de
seriedad y eficiencia, esmerandonos siempre en cumplir con todos nuestros
contratos, pagos y traslados, logrando fidelidad y credibilidad ante nuestros clientes,

proveedores y socios.
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Profesionalismo: En nuestra empresa contamos con personal altamente
capacitado y responsable, que le garantiza que su traslado sea seguro y confiable,
asumiendo la realizacién de su trabajo con gusto, optimismo y plenitud de entrega.

Honestidad: Desarrollamos nuestras actividades con honradez, transparencia y
ética empresarial, estableciendo relaciones estables y perdurables con nuestros
Stakeholders.

Flexibilidad: Para adaptar nuestros servicios a los continuos cambios externos e
internos del entorno, ademas de ajustarnos a las necesidadesy condiciones

especificas, requeridas por nuestros clientes.

Confianza: Generamos un sentimiento de seguridad, fiabilidad y confiabilidad ante
nuestros clientes, que logramos a través de nuestra constancia, involucramiento y

entrega al momento de realizar nuestro trabajo y brindan nuestros servicios.

Eficiencia: Hacemos todas nuestras tareas correctamente, ahorrando recursos y
optimizando los procesos, que vinculan al dar un buen servicio atodos nuestros

clientes.

2.1.2.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional, es el marco en el que se desempefia la empresa,
donde las tareas son agrupadas, divididas, controladas y coordinadas con el fin de
alcanzar los objetivos establecidos por la organizacion, ademas sus actividades
deben estar enfocadas en base a la misién, vision y valores de la empresa. El tener
una definicion clara y concisa de las funciones que cada miembro desempefia,

ayuda al crecimiento de la organizacién y al correcto funcionamiento de la misma.

Al ser Transturkon S.A. una empresa pequefia, el organigrama que mejor se adapta

de acuerdo a su funcionalidad y capacidad organizacional es:

La estructura simple es por lo tanto una organizacion plana y flexible, que posee
pocos niveles verticales, es poco costosa, tiene un cuerpo reducido de empleados y
donde la autoridad se centra en un solo individuo que este caso es el gerente y

duefio de la empresa.
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Figura 2.1 Organigrama de la Empresa

—[ CONTABILIDAD J
—[ ADMINISTRACION J_

CHOFERES J
OPERACIONES J—
OPERADOR J

=~ SATELITAL

Elaborado por autor.

AREA DE GERENCIA

La Gerencia de la empresa estd encargada de hacer cumplir las funciones de los
diferentes departamentos, controlar supervisar y organizar los principales procesos
de la empresa ademas de controlar que se cumplan los contratos adquiridos y viajes
por realizar, establecer politicas de pagos y de sanciones a los trabajadores que no
cumplan con las disposiciones de la empresa, definir los objetivos y metas a cumplir

en un periodo determinado de tiempo.

TAREAS Y RESPONSABILIDADES DEL AREA DE GERENCIA.

Representacion legal, judicial, y administrar la sociedad.

Fijar remuneraciones, contratar y remover personal administrativo y de operaciones
de la empresa.

Controlar, abrir cuentas corrientes bancarias y giro de dinero, aceptar, endosar
letras de cambio ademés de otros valores negociables, cheques, 6rdenes de pago
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a nombre y por cuenta de la compafiia.
Organizar, distribuir y organizar el desempefio de trabajo del personal.
Contratar y evaluar personal.

AREA DE ADMINISTRACION.
Contabilidad. Este departamento esta conformado por un contador general, quien
desempenfa su funcién a tiempo parcial por honorarios, es el encargado de realizar
las siguientes funciones:

v' Realizar la contabilidad de la empresa.

v' Efectuar cobros y pagos.

v" Cumplir con las obligaciones tributarias de la empresa.
El 4rea de contabilidad es la encargada de la recopilacion y registro de la

informacién contable, la facturacién y el manejo de pagos y cobros.

Personal Administrativo. Departamento que cuenta con personal administrativo

como son: Secretarias y personal que labora en las oficinas de la empresa.

Call Center. Compuesto por personal que esta encargado de receptar y realizar
llamadas a clientes comerciales y particulares de la empresa, ademas de brindar

servicio al cliente.

AREA DE OPERACIONES.

Esta area esta integrada por el departamento de monitoreo satelital y choferes de
los vehiculos.

El departamento de monitoreo satelital es el encargado de vigilar la ubicacion
geografica de todas las unidades de transporte de la empresa que brindan el
servicio, ademas de controlar el correcto funcionamiento de los buses y furgonetas,
también brinda asistencia técnica y auxilio inmediato de presentarse algun
inconveniente o emergencia, tanto mecanica como personal.

Los choferes que son los encargados de cumplir con las rutas y horarios
predispuestos por la empresa, asimismo cuentan con la responsabilidad de brindar
un excelente servicio a todos los usuarios de la empresa, ademas de reportar dafios

e inconvenientes en caso de dafio de alguna unidad de transporte.
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2.1.2.5. CARTERA DE SERVICIOS

Servicio de transporte SHUTTLE SERVICE (servicio de enlace) para hoteles,
empresas

Servicio de transporte para Ejecutivos

Representaciones para Empresas Turisticas nacionales e internacionales.
Servicio para transporte de pasajeros

Servicio de transporte artistico

Servicio de City Tours para agencias y operados de turismo

Servicio para Hoteles

2.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El andlisis del Macroentorno comprende el estudio analitico de los factores que
influyen en el comportamiento global del pais, los mismos que intervienen
directamente e indirectamente en el funcionamiento y desarrollo de la empresa en

el mercado ecuatoriano. Los factores considerados para dicho analisis fueron:

1. Econémicos
2. Sociocultural
3. Politicos

4. Tecnoldgicos

2.2.1. ENTORNO ECONOMICO

El entorno econdmico abarca todos los aspectos financieros que rodean y afectan
de una u otra forma a la empresa. Su evaluacion no es facil, dado que en esta se
encuentran un sinnimero de variables que se vinculan entre si, los cambios de
dichas variables suelen provocar una serie de reacciones que inciden en el
mercado y por ende en la empresa. Para poner en marcha un proyecto, es
necesario conocer y realizar un estudio minucioso de los principales factores que
componen la economia de un pais y del mercado en el que se desenvuelve la
empresa. El correcto andlisis ayuda a que la organizaciéon se anticipe a los cambios

y tome medidas para disminuir el impacto econémico.
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2.2.1.1. PRODUCTO INTERNO BRUTO

Describe el comportamiento futuro de la economia por el lado de produccion. El PIB
es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia
en un periodo determinado de tiempo. Ademas permite definir los sectores de mayor

crecimiento en

Grafico 1.1 PIB del Ecuador del 2010-2011

PIB TRIMESTRAL
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2,00 A{ \
/_r;gr \ 1,78

1,50

0,50

/0,24

2010.1 2010.11 2010.11 2010.1vV 2011.1

0,00

Fuente: Banco Central del Ecuador (2011)

El PIB en este ultimo trimestre se ubico en un 1.78% con relacion al trimestre
pasado 2.64% que muestra un decrecimiento del 0.86%.
Esto se debe a incremento de inversiéon publica y descenso de inversién privada por

lo que se prevé que este afio el PIB no crecera mas alla del 3.7% anual.

El sector del Transporte a nivel nacional representa un 0.15% de produccion total;
eso significa la gran importancia que esta parte tiene en la produccion nacional.
Al ser un sector anexo a las actividades comerciales, se prevé un aumento de su
actividad de un 0,5% adicional a la estimacion realizada a principios de afio.

Fuente: Banco Central de Ecuador (2011)
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2.2.1.2. PIB Turistico

Segun los datos del Ministerio de Turismo del Ecuador datos publicados en mayo
del 2011, el movimiento de turistas en los feriados bordea los 800 mil
desplazamientos a diferentes destinos del pais.

Ademas, el arribo de visitantes extranjeros al Ecuador crecid 8,24% durante el
primer cuatrimestre de 2011, al ubicarse en 366.960 personas. En igual periodo del
afio pasado llegaron 339.025, informé el Ministerio de Turismo con base en cifras
de la Direccion de Migracion. Segun las estadisticas, la mayor cantidad de visitas se
produjo en enero con un ingreso de 105 541, mientras que en abril el incremento fue
de 24%, con 87.509 visitas. Fuente: Pagina del Ministerio de Turismo del Ecuador
(2011)

TABLA DE INFLACION
Tabla 1.2 Inflacién del Ecuador. Meses, abril y mayo del 2011

PRECIOS Y SALARIOS (2)

Inflacion abr-11 may-11
Anual 3.88% 423% A
Mensual 0.82% 0.35% A
Acumulada 2.41% 2.77% A

Indice de Precios al Consumidor 132,10 132.56 A

Fuente: Banco Central de Ecuador (2011)

2.2.3. INFLACION: Crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes
y servicios a lo largo del tiempo, de acuerdo a los reportes del Banco Central del
Ecuador, esta ubicada en un 2.77% acumulada por lo que, directamente afecta la

capacidad del servicio de transporte turistico.

2.2.4. ENTORNO SOCIO CULTURAL

Con relacién a este entorno, la pagina web del Ministerio de Turismo del Ecuador
en un reporte del principio de afio, destaca que actualmente el turista promedio,
planea sus viajes y reserva boletos a través de internet y redes sociales, mira
fotografias, videos, y lee comentarios y experiencias de viajeros al pais.

Lo mismo sucede con turistas nacionales, de esta forma, el mercado estd entrando

a un nuevo tipo de turista y clientes que necesitan transporte en Ecuador.
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2.2.5. ENTORNO POLITICO LEGAL

Las reformas a la nueva Ley de Transito Ecuador 2011

Se aprob6 en el pleno de la Asamblea Nacional las reformas a la Ley Organica del
transporte terrestre, transito y seguridad vial. El jueves 17 de marzo, en el Pleno de
la Asamblea Nacional se aprob6 de manera definitiva las reformas a la Ley Organica
del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, Las reformas a esta ley se
enfocan en mejorar la administracion del transito, establecer correctivos en el
conocimiento, tratamiento y juzgamiento de las contravenciones y delitos de transito,
para determinar las sanciones correspondientes, que afectan considerablemente a
nuestro sector por el alza de multas y sanciones.

El Ministerio de Turismo pone a disposicion de emprendedores y emprendedoras en
operacién o por instalarse, correspondientes al sector turistico, las lineas de crédito
especiales disefiadas por el Banco Nacional de Fomento (BNF) y el Ministerio de
Turismo (MINTUR) que permitirhd a empresas privadas y comunitarias hacer realidad
exitosos proyectos turisticos, esta politica gubernamental favorece al sector de
transporte turistico y brinda a la empresa la oportunidad de ampliar su flota de
vehiculos de transporte turistico al recibir apoyo del gobierno.

2.2.6. FACTOR TECNOLOGICO

Este factor juega un papel importante en la industria, ya que a medida que pasa el
tiempo los vehiculos de transporte de pasajeros vienen equipados con nuevas
tecnologias tanto en el &mbito de seguridad como el de comodidad, ofreciendo de
esta manera un plus extra a las empresas que adquieren este tipo de unidades y
puedan dar un excelente servicio. Estos datos se los obtiene de un concesionario,
que ayudan a brindar un mejor servicio, asi como la constante evolucién de material
que componen los insumos que adquiere la empresa, como aceites que vienen con
mucho mas tiempo de duracién para un futuro cambio de aceite, llantas de una
mejor composicion, y accesorios como plasmas para buses, datos que se los obtuvo

de la revista Transporte 2011.

La innovacion representa cada vez mas un valor en todos y cada uno de los
eslabones de la cadena de valor, el turismo es cada vez mas intenso en TIC
(Tecnologia de la Informacién y Comunicacion) e innovacion. En el marco de la

nueva sociedad de la informacion, el viajero demanda un turismo de calidad y de
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respeto con el medio ambiente.

Oportunidad: debido a la tecnologia y sus diferentes factores como el Internet.
Ademas cabe enfatizar el rastreo satelital que ahora utilizan las grandes empresas
de transporte para ubicar el vehiculo y de esta manera dar un mejor servicio a
nuestros clientes, asi tener un mejor control y organizacion dentro por parte de la
empresa.

Actualizacion y renovacion de la Unidades con las Ultimas tecnologias, en seguridad

y confort.

2.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
2.3.1 CICLO DE VIDA DE TRANSTURKON S.A.
Figura 2.2Ciclo de vida del Producto

\_Igntas y
utilidades $ Transturkon S.A.

P

| |
‘ y Uﬁlidadesl
' |

Etapa de
i desarrollo| Introducciéon Madurez
Y Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

Elaborado por autor

Aunque la empresa Transturkon S.A ya tiene varios afios en el mercado de
transporte turistico, el producto o en este caso el servicio que ofrecemos no ha
logrado llegar a ventas y participaciéon ya que el mercado es grande y esta en

constante crecimiento.

Las Caracteristicas por la que la empresa aln se encuentra en esta fase es:
*Tiene muy poco o nulo posicionamiento en el mercado.
*Mejor cobertura de los canales de distribucion.

*Hay segmentosy nichos de mercado poco desarrollados.
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Diferenciacion bésica creciente y parecida.

*Nuevos mercados que explotar.

*Amento del nUmero de clientes, y con una gran oportunidad de expansion.

2.3.2 ANALISIS FODA

Fortalezas

v

SSEENEENERN

v

Cobertura Nacional de rutas.

Unidades nuevas y en excelente estado.
Experiencia en el mercado.

Flexibilidad Organizacional.

Capacidad Econdmica con Capital Propio.

Extensa cartera de Clientes.

Oportunidades

v

SERNEENERN

v

Programas turisticos emprendidos por el Gobierno.

Aumento de Turistas.

Ferias Turisticas.

Apertura de nuevas oficinas en lugares turisticos no explotados.
Expansién a nuevos mercados.

Demanda del servicio.

Debilidades

v

AN NI

v

Falta de comunicacion de sus servicios.

Falta de personal para cubrir toda la demanda del mercado.
Inexistencia de planes de Marketing.

Falta de negociacién con nuevos canales de distribucion.
Falta de Posicionamiento

Falta de imagen corporativa

Amenazas

v

NN NN

Competencia con alta capacidad financiera.

Crisis Econémica.

Impuestos a las importaciones de repuestos e insumos
Proveedores con alto poder de negociacion.

Descenso de actividades turisticas en el Ecuador

Productos Sustitutos
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Tabla 1.2 Matriz de estrategias Foda.

MATRIZ SINTESIS DE ESTRATEGIA

AMENZAS OPORTUNIDADES
2 I
Flexibilidad de la estructura
Organizacional Cobertura Nacional de Rutas
2 Capacidad Econ6mica Unidades nuevas y en excelente estado
™ | Competencia con Alta capacidad Programas Turisticos emprendidos por el
;:' Financiera Gobierno
= [Impuestos a las importacion de
04 .,
O | repuestos Expansion de Nuevos Mercados
LL
DA DO
Falta de Negociacion con nuevos canales
m Inexistencia de Planes de Marketing | de distribucién
a Apertura de Nuevas Oficinas en lugares
<DE Falta de Personal turisticos
5’ Descenso de Actividades Turisticas | Falta de imagen corporativa
w
&)

Elaborado por autor.

En el cuadro anterior estan planteadas las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, las cuales se pueden servir como soporte para reducir las
falencias y las adversidades que se pueden en los procesos de la empresa.

El tener bien definido todas las variables que intervienen en la tabla antes
mencionada se dispone de un escenario claro para un futuro y que la empresa
pueda implementar estrategias acorde a su capacidad econdémica, operativa y de
recursos humanos.

La importancia de tomar en cuenta todos los factores que afectan al normal
desenvolvimiento de la empresa en el mercado, permite tomar todas las
precauciones necesarias ante cualquier anomalia o cambio en el futuro, sean estos
internos o externos.

Es vital que la empresa tenga planes de contingencia a medida que implementa

algun plan de marketing.
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2.3.3 CADENA DE VALOR

Figura 2.3Modelo propuesto de la cadena de valor.

CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

] ]
CIONTABILIDAD

LOGISTICA Y|
AEJIASTEC|M|ENTO

ACTIVIDADES
DE APOYO

OPERACIONES Y
EJECUCION DEL
SERVICIO VENTAS SERVICIO
POST
VENTA

VEHICULOS

———
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por autor.

Es la principal herramienta de la cadena de valor con la que es indispensable para

la ejecucion de todos los procesos que intervienen en la empresa.

Ventas: El departamento de Ventas se encarga de dar soporte al Call center que es
el departamento encargado de recibir las reservas y peticion de servicio de
transporte:

v Informar al call center sobre promociones y actividades de la compaiiia.

v' Informar sobre las nuevas rutas que se va a cubrir.

v Elaborar briefing para dar la informacion a los clientes.
Administrativo Se encarga de gestionar los contactos y de supervisar las rutas a
cubrir y el cumplimiento de contratos de viaje.

v' Entrega el horario de atencion en oficinas.

v Seleccion del personal que trabaja en la compaiiia.

Contabilidad
v’ Llevar las cuentas de la Empresa.
v Pagos a proveedores.
v" Pago a personal administrativo y operativo.
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Operaciones
Se encarga de controlar el correcto funcionamiento del departamento

e Verificar el correcto funcionamiento de las unidades

o Elaborar cronograma y agenda de rutas.

e Ubicar las unidades de transporte y disponibilidad de las mismas.
Proceso del Servicio de Transporte Turistico
Es la funcibn mas importante ya que en ésta se da el momento de brindar el servicio
ya que es ahi donde se puede lograr que cumplir las expectativas de los clientes y
lograr una diferenciacion ante la competencia, siempre y cuando la empresa cuente

con vehiculos en excelente estado y con personal capacitado.

Figura 2.3.4 Diagrama de flujo de los procesos en el servicio.

Comienzo
MNo No
Verificar unidades iHay &. | Revision mecanica iEstén los .
disponibles (GPS ] unidades , vehiculos
P (GPs) disponibles? del vehiculo aptos?
. . Embarque de
Asignar ruta a cubrir . I Transporte de
pasajeros pasajeros
Mo
Verificar hora de ¢Hegoal 5i Llegada al destino de
Servicio a bordo | destino ’
| llegada (GPS) establecido? viaje
Fin

Elaborado por autor.

2.3.4 FUERZAS DE PORTER

Este modelo permite analizar la industria en que se desempefia la empresa en
términos de rentabilidad, ademas permite realizar un estudio analitico externo del

sector y constituye un importante instrumento de gestion.
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2.3.4.1 PODER DE LOS CLIENTES.

En el mercado del transporte turistico, la fuerza més importante es, son los clientes
debido a ellos y de no ser satisfechos generan una mala publicidad hacia la
empresa mediante el boca a boca y la confianza que se pierde es dificil recuperar lo
cual genera la migracion inmediata de los mismos hacia otras empresas de
transporte turistico.

Conclusién: En relacion a las fuerzas de Porter se puede deducir que la
competencia en el ambito geografico es alta, ya que en las zonas urbanas se
concentran la mayor parte de las empresas de transporte turistico y personal.

Los clientes de estas empresas son las agencias y operadoras turisticas; hoteles,
etc. pero también existe ventajas en que estas agencias hay clientes fijos y antiguos
ademas que también la empresa brinda servicios a empresas constructoras

transnacionales.

2.3.4.2. PODER DE LOS PROVEEDORES.

En el Ecuador y principalmente en Guayaquil existen muchas empresas que
proporcionan recursos (insumos, servicios, repuestos, vehiculos etc.) lo que permite
brindar servicios de una manera agil y de calidad.

Transturkon S.A. para la adquisicion de estos insumos antes mencionados, toma en

consideracion algunos de estos aspectos:

Stock de productos
Crédito
Tiempo de entrega

Formas de pago

A NN

Calidad del servicio

v Profesionalismo
Los proveedores son de vital importancia, la negociacion con ellos es alta, éstas
proporcionan insumos sin los cuales el servicio no llegaria a cumplirse, ya que en
algn momento los proveedores pueden paralizar sus actividades o establecer
condiciones que afecten a la produccién de la empresa y sobre todo a la capacidad
operativa de la misma ya que si algun repuesto o insumo escasea el vehiculo no va

a poder cumplir con su agenda de viajes.
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2.3.4.3. PRODUCTOS SUSTITUTOS.

En lo que respecta al riesgo de productos sustitutos en el mercado estan
principalmente: el transporte particular de taxis, alquiler de vehiculos como Budget,
Virgen renta car y empresas interprovinciales como: Librempresa, Reina del
Camino, Coactour, Transportes Ecuador entre otras, asi como la decision de realizar
el tour por cuenta propia son productos sustitutos. Aunque actualmente esta
actividad ha decrecido por la nueva Ley de Transporte que estd vigente no emite
permisos a vehiculos particulares para transportar a gran cantidad de pasajeros, por
eso las personas o empresas que usan estos medios lo hacen por falta de
planificacion del viaje, por ahorro de dinero, o en feriados donde los vehiculos de

transporte turistico escasean.

2.3.4.4. PODER DE LA COMPETENCIA.

La competencia principal son las operadoras de transporte turistico, entre las
principales estan Seturna Cia. Ltda. y Turton S.A. entre otras, la rivalidad de la
competencia es extensa, para la empresa sera mas dificil competir en un mercado o
en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados,
sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente estara

enfrentada a guerra de precios y campafas publicitarias.

2.3.4.5. AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES.

A pesar de que los servicios de transporte turisticos, estén bajo lineamientos,
normas y estatutos establecidos por la Agencia Nacional de Transito, existird un
constante enfrentamiento de guerras de precios, promociones y entrada de nuevas

unidades por parte de sus competidores.

2.3.4.6. BARRERAS DE ENTRADA.

1. Economias de Escala. El nimero alto de unidades que posee la empresa y un
considerable volumen de servicios que ésta ofrece le permiten reducir sus costos, y
dificulta a un nuevo competidor entrar con precios bajos. Hoy, por ejemplo, la caida
de las barreras geogréficas y la reduccion del ciclo de vida de los productos, o en
este caso los servicios, se considera la entrada de competidores de otras ciudades,

con gran capacidad financiera que deseen expandir su mercado.
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2. Diferenciaciéon del Servicio. Generalmente las empresas de transporte turistico,
no se diferencian tanto en brindar sus servicios, y no ha existido una premisa de
posicionamiento de las mismas para diferenciarse de sus competidores.
Bésicamente el servicio que se ofrece es el mismo, y lo que si tomaria relevancia es
la calidad de unidades que ésta disponga para dar el servicio.

La compafiia entrante debe hacer cuantiosas inversiones para competir en este
mercado y diferenciarse por la calidad de servicio que depende principalmente de la

fortaleza financiera.

3. Inversiones de Capital. Transturkon S.A. tiene fuertes recursos financieros que
hace mejorar la posicion competitiva frente a competidores mas pequefios, 0
nuevos. La inversion de capital para una empresa de transporte turistico es
considerablemente alta, por los costes de compra de unidades nuevas, si ésta
quiere ser competitiva, costo de permisos, y base financiera de respaldo por si se

presentan inconvenientes econémicos.

4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala. Es este el caso la
empresa que ya establecida en el mercado tiene ventajas en costos que no pueden
ser emuladas por competidores potenciales independientemente de cual sea su
tamafio y sus economias de escala. Esto se debe principalmente a:

— El control sobre las unidades y rutas por parte de la Agencia Nacional de Transito,
— La localizacién geografica, de si esta situada estratégicamente que se le haga
mas facil llegar al mercado turistico.

— Su curva de experiencia.

5. Acceso a los Canales de Distribuciéon. En la medida que los canales de
distribucion para este servicio estén bien atendidos por las empresas establecidas,
los nuevos competidores deben convencer a los distribuidores en este caso las
agencias de turismo que acepten sus servicios mediante.

— Reduccién de precios

— Aumento de margenes de utilidad para el canal,

— Compartir costos de promocioén del distribuidor,

— Comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, lo que
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reducira las utilidades de la compafiia entrante.

6. Politica Gubernamental. Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta
impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos.
En este caso el gobierno esta fijando.

— Normas sobre el control del medio ambiente a unidades de transporte con
mas de 10 afios de funcionamiento.

— Requisitos de calidad y seguridad de las Unidades, con respecto a la nueva
Ley de Transito que exige grandes inversiones de capital y de adquisicién de
nuevas unidades de transporte que brinden mejor seguridad.

— La expedicion de nuevas rutas por parte de la Agencia Nacional de Transito,
tramite burocratico que se demora un tiempo considerable.

— Las nuevas multas y sanciones que se establecieron en la nueva Ley de
Transito emitida en abril del 2010 donde las empresas de transporte de
personas tiene que cumplir con las mas altas normas de calidad de las
unidades, tenerlas en buen estado, y contar con un personal capacitado para

brindar el servicio.

Tabla 1.2.3 Andlisis y conclusién de las fuerzas de Porter.

Factor Analizado Atractivo Actual Atractivo Futuro
Bajo | Medio Alto |Bajo |Medio Alto

PODER DE LOS CLIENTES X X

PODER DE LOS

PROVEEDORES X X

PRODUCTOS

SUSTITUTOS X X

PODER DE LA

COMPETENCIA X X

ENTRADA DE NUEVOS

COMPETIDORES X X

ATRACTIVO GENERAL Alto Bajo

Elaborado por autor.
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De acuerdo al andlisis de los factores mas importantes que influyen en las
actividades que realiza la empresa, las fuerzas de Porter en la actualidad son altas,
mientras que se prevé que en el futuro tiendan a ser bajas por causa de las barreras

de entrada y las implicaciones que estan tienen en la industria.

Tabla 1.3 Matriz De Evaluacién Factores Externos

No. FACTOR CALIFICACION | PONDERACION | TOTAL _|
OPORTUNIDAD
Incremento de visitas al
1 |Ecuador 4 0,08 0,32
Promocion del turismo por
2 | parte del Gobierno 4 0,07 0,28
Aumento de turistas
3 | nacionales. 4 0,12 0,48
Demanda del servicio de
4 |transporte personal 3 0,09 0,27
Expansion a nuevos
5 | mercados 3 0,11 0,33
Segmentos potenciales de
6 |clientes empresariales 4 0,08 0,32
AMENAZA
Competencia con alta
1 |capacidad financiera. 1 0,08 0,08
2 | Crisis Econémica. 2 0,05 0,10
Impuestos a las
3 |importaciones de repuestos 1 0,08 0,08
Proveedores con alto poder
4 | de negociacion. 1 0,09 0,09
Descenso de actividades
5 |turisticas en el pais. 2 0,08 0,16
Productos sustitutos que
6 |alteran el servicio 2 0,07 0,14
TOTAL 1 2,65

Elaborado por Autor.

El propésito de realizar una evaluacion de los factores externos es tomar las
oportunidades y amenazas de una lista ya definida del Foda, y calificar de acuerdo
al impacto positivo o0 negativo que tenga en la empresa e industria.

El objetivo de la auditoria externa se basa en identificar las principales variables que
intervienen en el mercado, ademas permite a la empresa encontrar respuestas
practicas tanto defensivas como ofensivas s ante los factores antes mencionados.
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Tabla 1.4 Matriz De Evaluacién Factores Internos

No. FACTOR CALIFICACION j
FORTALEZA

1 | Cobertura Nacional de rutas. 4 0,10 0,40
Unidades nuevas y en

2 |excelente estado. 4 0,12 0,48
Capacidad Econdémica con

3 |acceso a préstamos. 3 0,07 0,21

4 | Extensa cartera de clientes. 4 0,11 0,44

5 [Experiencia en el mercado. 3 0,09 0,27

6 |Flexibilidad Organizacional 3 0,08 0,24

DEBILIDAD

Falta de comunicacion de sus

1 |servicios. 1 0,10 0,10
Falta de personal para cubrir
toda la demanda del

2 | mercado. 1 0,08 0,08
Inexistencia de planes de

3 [Marketing 2 0,05 0,10
Falta de negociacién con
nuevos canales de

4 |distribucién 2 0,08 0,16
Posicionamiento 1 0,07 0,07

6 |[Falta de imagen corporativa 1 0,05 0,05

TOTAL 1 2,60

Elaborado por Autor.

El resultado ponderado, determinando de esta forma el valor que se le da a las
oportunidades es mayor a las amenazas del entorno. La calificacion dada a cada
una de las variables del matriz de evaluacion de factores internos esta basada en un

promedio de las que dispone la empresa en el sector turistico y de transporte.

El resultado indica que el ambiente externo es favorable a la organizacion y que no
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representa un mayor peligro a la misma.

Mientras que en la matriz de evaluacién de los factores internos (EFI) se analiza las
principales internas variables de la organizacion. Para esto la empresa debe tener
bien definido cuéles son sus principales fortalezas y debilidades.

El andlisis realizado anteriormente dio como resultado un 2.60 de la organizacion se

muestra que las debilidades tienen menor importancia que las fortalezas.

Tabla 1.5 Matriz De Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO TRANSTURKON S.A. _ TURTON S.A

FACTORES CLAVES DELEXITO  [PONDERACION| CLASIFICACION|PUNTAJE{ CLASIFICACION |PUNTAJE| CLASIFICACIONPUNTAJE
Participacion en &l mercado 0,20 3 06 4 08 3 06
Calidad del servicio. 0,20 4 08 3 06 3 06
Cobertura de rutas. 0,20 3 06 4 08 4 08
Capacidad Operativa 0,20 2 04 4 08 4 08
Servicio al cliente 0,20 3 06 3 06 3 06
TOTAL 1,00 30 - 34

\ 4= mayor fuerza, 3= menor fuerza, 2= menor debilidad y 1= mayor debilidad.

Elaborado por Autor.

La matriz de perfil competitivo tiene como objetivo brindar una ubicacién a la
organizacién ante los lideres del mercado y analizar los servicios que éstos brindan
y la calidad de los mismos, Transturkon S.A. se basd en escoger a estos
competidores por la trayectoria que estos tienen y el gran mercado que abarcan
dentro de la ciudad de Guayaquil.

El resultado de un 3.6 que lo posee Seturna Cia. Ltda. Corresponde a la mas alta y
se asume gue es la que mas mercado tiene, y los servicios que ésta ofrece y como
su inmediato seguidor esta Turton S.A. que dispone de una buena flota de vehiculos
y una gran capacidad operativa. Mientras que Transturkon S.A. con un resultado del

analisis de un 3.0 que es un promedio aceptable y superable.
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CAPITULO [
INVESTIGACION DE MERCADO




3.2.1. PROPUESTA INVESTIGATIVA

3.2.1.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Determinar los factores que influyen en la calidad de servicio de los usuarios de
transporte Interprovincial e Intercantonal en la ciudad de Guayaquil.

3.2.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Determinar el modelo ideal de servicio para convertirlo en ventaja
competitiva, en la ciudad de Guayaquil.
2. Medir atributos detonantes al adquirir estos servicios:
a. ldentificar cuéles son las caracteristicas que considera el consumidor,
con relacién al servicio que recibe (infraestructura, asistencia, tiempo)
b. Identificar cudl es la relacién precio-beneficio.
c. lIdentificar las formas de contacto del cliente y su busqueda de
ofertantes de servicios de transporte.
d. Conocer los medios de comunicacion que se utilizan para adquirir el
servicio.
Definir y analizar la tendencia del destino y frecuencia de viajes.
Medir la frecuencia de uso y nivel de servicio brindado por parte de las
principales empresas de transporte Interprovincial e Intercantonal en la
ciudad de Guayaquil.
5. ldentificar necesidades y expectativas de los clientes del Transporte Turistico
en general.

6. ldentificar factores conductuales y psicograficos de los viajeros.

3.3. DEFINICION DE LA INVESTIGACION
Es un enfoque concluyente descriptivo por la existencia de datos del mercado, ya
gque la marca ya existe y se encuentra vigente y algunos factores que permiten la

toma de decisiones.

3.3.1 METODOLOGIA

En el proceso de investigaciébn de campo realizado se tomé en cuenta todo el
universo para definir la poblacion a investigar, los datos obtenidos fueron accesibles
y se pudo recolectar informacion util y fiable para el estudio

El alcance de la investigacion fue:
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Area Geogréfica: Costa-Guayaquil
Tipo de investigacion: Multiestilo, Cuantitativo y Cualitativo.
Sistema Muestral: Probabilistico aleatorio.

Segun Maurice Eyssautier de la Mora en La Metodologia de investigacion “Los
requisitos que debe tener todo conocimiento cientifico para considerarse como tal

“(pag. 65) se debe considerar los siguientes 7 componentes.
1. Los Datos a obtener.

2. Muestra representativa.

3. Experimento.

4. Andlisis del comportamiento del consumidor.

5. Retroceso en base a datos preliminares.

6. Prediccion o informe de los datos obtenidos.

7. Simulacion.

1. Los datos a obtener:

El primer paso a realizar fue la recolecciéon de informacién primaria que ayudo a

definir una base preliminar para el analisis.

Las fuentes iniciales de informacion fueron: Los datos registros internos de la
empresa, Estudios previos e historicos de la industria, Paginas web de empresas
de transporte turistico, Entrevistas, Focus Groups y Encuestas propias, ademas de

las investigaciones de campo e historiales de ventas de la empresa.
2. Muestreo:

Método de investigacion que se lleva a cabo para obtener datos relevantes que
provienen de fuentes primarias y que permiten realizar un andlisis y por ende

generalizar de la poblacion los datos extraidos de la misma.
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El objetivo principal consistirA en la obtencibn de muestras que sean
suficientemente representativos, con un margen de error el mas bajo posible y un
nivel de confianza por encima del 95% siempre y cuando se disponga de capacidad

humana y econémica.

3. Experimentacion:

Consiste en el manejo de varios elementos del mercado meta como son las 4p
(producto, precio, plaza y promocion) con el fin de obtener datos sobre las
reacciones del mercado meta y su comportamiento, como son aceptacion de
promocién, aspectos detonantes que consideran importantes los clientes de

transporte de pasajeros, medios de comunicacién mas recurridos etc.

4. Andlisis del comportamiento del consumidor:

Punto importante donde se investiga el "Por Qué", gran parte de las personas
modifican sus preferencias a menudo, aceptan o rechazan determinados servicios.
Este analisis se caracteriza principalmente en los factores psicologicos Yy

conductuales.

5. Retroceso en base a datos preliminares.

Consiste en aplicar un andlisis estadistico y numérico a los datos antes obtenidos

para estimar relaciones existentes entre las diferentes variables.

6. Prediccion o informe:

El conocimiento obtenido a través de la investigacién descriptiva sirve como base
para estimar valores cercanos a los reales y por ende conseguir resultados que

permitan concluir de acuerdo a lo estimado en el muestreo.

7. Simulacion:

Una vez obtenidos los datos se puede organizar y evaluar los resultados que arrojé

la investigacion de mercado, que deben estar dentro de los parametros establecidos
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en los objetivos de investigacion.

Una vez establecidos los componentes a emplear en la metodologia de
investigacion, es primordial mantener los criterios de calidad en la recoleccién de

datos y sobre todo al momento de la tabulacion y andlisis de los mismos.

3.3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION
El disefio empleado en la Investigacion de mercado fue:

-No experimental, del mismo que se tomo el disefio transeccional descriptivo.
-Tipo de estudio Descriptivo

-Hipotesis se plantean objetivos a alcanzar mediante la investigacion.
-Método de Investigacion Cualitativo y cuantitativo.

Una vez establecido el disefio y determinado las variables que se van a investigar,
se define las herramientas que se van aplicar en el analisis del consumidor, oferta y
demanda, expectativas de servicio, la misma que sera de tipo descriptivo
cuantitativo y cualitativo ya que se llevara a cabo mediante encuestas y focus group
que permitan segmentar el mercado, describiendo las necesidades y caracteristicas
de este.

La técnica principal de muestreo con el que se llevara a cabo el levantamiento de la
informacion es mediante encuestas directas con un muestro aleatorio estratificado

en edad y sexo.

El sistema de seleccion de las personas encuestadas es por conveniencia del
encuestador. Los lugares a realizar esta investigacion estan definidos en el Terminal
Terrestre de Guayaquil, lugar escogido por la alta afluencia de viajeros y turistas y
que se adaptan perfectamente al target establecido anteriormente.

Las encuestas proporcionan factibilidad al momento de levantar la informacion ya
que permite el intercambio de comentarios, opiniones por parte de los encuestados.
La estructura de la encuesta consta de 11 preguntas, las mismas que fueron lo mas
claras y concisas posibles para el facil entendimiento de las personas encuestadas.
Los resultados obtenidos mediante esta técnica, suelen brindar confiabilidad y

suelen estar cercanos a los de la poblacion total, sin embargo es necesario llevar a
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cabo un adecuado andlisis exhaustivo donde el conocimiento obtenido del mercado
debe ser facil de interpretar y sobretodo conocer las principales necesidades del

mismo.

3.3.1.1. TARGET DE APLICACION:

Agencias y Operadoras Turisticas
Personas que viajan habitualmente

Especialistas en el Area Turismo.

P w0 N PR

Gerente de la empresa Transturkon S.A.

1.- T/A 1 Cualitativo, Entrevistas a profundidad
T/A 2 Cualitativo, Focus Group

2. - T/A 2 Cuantitativo, Muestreo
T/A 2 Cualitativo, Focus Group
T/A 4 Cualitativo, Entrevista a profundidad

3. - T/A 1 Cualitativo, Focus Group
T/A 1 Cuantitativo, Muestreo
T/A 4 Cualitativo, Entrevista a profundidad

4. — T/A 2 Cualitativo, Focus Group
T/A 2 Cuantitativo, Muestreo

5. —T/A 2 Cualitativa, Focus Group

T/A 2 Cuantitativo, Muestreo

6. — T/A 3 Cualitativo, Entrevista a Profundidad

T/A 2 Cuantitativo, Muestreo

3.4.1. HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION.

T/A 2 Muestreo Objetivos 2, 3,4,5, 6
T/A 2Focus Group Objetivos 1,2, 3, 4 5,
(Especializado)

T/A 1, 3y 4 Entrevistas a profundidad Objetivos 1, 2, 3,6
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3.4.1.2. MUESTREO

Tipo: Cuantitativo
Target de Aplicacion: Target 2

Unidades Primarias: Demograficas, Psicograficas.
2
_ £ pegel
Formulacion: n= 5 5
Ne +Z peg

Muestra de la poblacién: 390 sujetos de estudio.

Significancia: Nivel de confianza de Z=95% y margen de error del 5%

Muestra Estratificado: Por Sexo y Edad.

3.4.1.3. FOCUS GROUP

Tipo: Cualitativo

Target de aplicacion Personas que buscan nuevas experiencias y huevos
lugares de viaje.
Personas que quieren viajar pero que no pueden
hacer por diversos factores.

Sistema de eleccion Por Conveniencia

Moderacion Autor del Proyecto

Muestro:3 sesiones, 6 a 8 casos cada una: Edad de 20 a 65

afos

Nivel Socio Econémico: Medio y Medio alto.

3.4.1.4. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ENTREVISTAS A:
e Gerente de Transturkon S.A El Sr. Edwin Mejia.
e Representante de la Agencia Turistica y de Viajes Guanitours S.A. de la
Ciudad de Guayaquil ubicada en Pasaje Comercial La Merced Local 7 -
Pedro Carbo #123 y Junin.
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ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

¢ Cudles son las tendencias actuales del marketing turistico?

Los entrevistados coincidieron en que en la actualidad la tecnologia electronica es
fundamental a la hora de que los turistas y viajeros acuden por informacién o a
comprar paquetes turisticos y servicios de transporte mediante la web.

Los paises mas industrializados cuentan con equipos sofisticados que tienen a
disposicién los consumidores, como las videocamaras por Internet a través de las
cuales los potenciales turistas pueden observar en forma virtual los destinos a los
gue han de ir, visitando realmente los hoteles y sus habitaciones, pasando por sus
excursiones y paseos.

* En la mayoria de agencias turisticas manejan base de datos sobre los segmentos
de turistas en los cuales encuentran sus caracteristicas, tendencias y
comportamientos como consumidores, asi como sus direcciones electrénicas para
enviarles mensajes de ventas.

¢,Cuales son los medios mas utilizados por los turistas al momento de buscar algin
servicio?

* Las reservas de servicios turisticos a través de internet en la actualidad son una
rutina afirmé el Gerente de Transturkon S.A. ya que cuando tenia habilitada la
pagina web de su empresa la demanda era alta y a veces no podia cumplir con
reservas del servicio de transporte. Ademas manifesté que a través de la web se
puede identificar mas sobre los segmentos de mercado en forma instantanea, y al
mismo tiempo, permite que la comunicacion de la empresa con los usuarios se agil
haciendo una tarea de distribucién de la manera mas eficiente y automatica.

¢, Cudles son las clases de turismo que preferidos mas frecuentes por los turistas?

Entre los principales estan:

e Turismo de Sol y Playa, segmento de turistas mas jévenes.,
e Turismo Deportivo

e Turismo de Aventura

e Turismo de Naturaleza

e Turismo Cultural turistas de mayor edad.

e Turismo Urbano

e Turismo Rural
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Los sitios mas visitados este en este afio y destinos preferidos por los turistas

nacionales.

Segun el representante de la agencia turistica dijo que entre los lugares mas
visitados en el dltimo afio por parte de los turistas extranjeros y en una menor
proporcion por los turistas nacionales son: Otavalo, Atuntaqui con sus atractivos
textiles en ropa; Latacunga por sus fiestas; Ibarra y Cuenca por su infraestructura,
Esmeraldas por sus playas, Islas Galapagos por su flora y fauna, Ambato por sus
fiestas de las Flores y de las Frutas, Bafios por los deportes extremos y el volcan
Tungurahua, por las aguas termales y entre otras, esa afirmacién la hizo de

acuerdo a la demanda de paquetes turisticos hacia esos lugares.

En relacibn a la frecuencia de viaje de los turistas nacionales, se basa
principalmente en los feriados decretados por el gobierno para incentivar el turismo
dentro del territorio nacional, anualmente hay alrededor de 8 feriados, que en un
viaje cada 1 mes y medio lo que eleva la demanda de transporte en estas fechas.
Sobre la calidad en el servicio de transporte terrestre: que se busca. Atributos de
calidad.

Los aspectos principales que buscan los turistas son la limpieza, el buen estado de
las unidades, que cuente con todas las comodidades necesarias, como bafio, aire
acondicionado, puntualidad y responsabilidad del personal con el cuidado de las
pertenencias de cada usuario del transporte.

Sobre formato IDEAL de servicio de transporte terrestre: ¢cuales son las ideas

personales para mejorar el servicio?

Las ideas principales fueron la calidad del servicio con un excelente trato al cliente
por parte del personal, que la empresa cuente con unidades en buen estado y si
fuese posible que sean nuevas en su mayoria, brindar informacién a los viajeros
sobre la ruta a tomar y tiempo de llegada al lugar destino.

Promociones o descuentos que prefieren los turistas a la hora de adquirir un
servicio turistico, por lo general descuentos por el volumen de viajeros que contratan
un paquete turistico hacia un lugar determinado, y también por fechas que no son

feriados, como fines de semana donde la demanda no es tan alta.

Henrry Aguirre 29



3.4.1.4 DEFINICION DE GRUPOS FOCALES

Para la investigacion de mercado por el método del focus group se tom6é como
principal tema a tratar el servicio de transporte para viajeros considerando 2
variables de medicion: Personas que viajan frecuentemente.

El ejercicio se realiz6 el 23 y 30 de Septiembre del afio 2011 con un target
concentrado en hombres y mujeres de 20 y 27 afios, con un nivel socio-econémico

medio y medio alto residentes en zonas urbanas de la Cuidad de Guayaquil.

= En el primer grupo focal estuvieron presentes 8 personas y el grupo fue
integrado por 3 mujeres y 5 hombres; este grupo estuvo conformado por
personas de 20 a 27 afios.
= En el segundo grupo focal estuvieron presentes 9 personas y el grupo fue
integrado por 5 mujeres y 4 hombres; los hombres de 28 a 40 afios, y las
mujeres del mismo rango de edad pertenecientes al grupo objetivo descrito
en los objetivos de la Investigacion.
= En el tercer grupo focal estuvieron presentes 8 personas y el grupo fue
integrado por 2 mujeres y 6 hombres; este grupo estuvo conformado por
personas de 41 afios hasta 65 afios.
Se realiz6 la labor de reclutamientos de amigos, conocidos y familiares que viajan
frecuentemente identificando personas que no hayan participado antes de un
estudio focal y que estén dispuestos ayudar con la investigacion aportando con sus

ideas, opiniones con respecto al tema de servicio de transporte.

3.1.4.6. CONCLUSION GENERAL DE LOS 3 FOCUS GROUPS.

Después de haber participado como observador del Focus Group se puede analizar
la intervencién y concluir sobre cada una de las preguntas planteadas:

FOCUS GROUPS.

PERFIL: Personas de edad adultas que viajen frecuentemente.

Rango de edad de entre 20 y 65 afios.

MEDIO: El lugar donde se desarrollaron los tres grupos focales

fue en el domicilio del moderador Henrry Aguirre los
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dias viernes 23y 30 de septiembre del 2011 después
de las 15H00 de la tarde para que las personas puedan
llegar a tiempo. No se realizard el fin de semana por
razones de trabajo del moderador.

RECLUTAMIENTO: Se realizé una seleccion de participantes, dentro del
circulo de amigos de la Universidad, conocidos y
familiares del moderador y que viajen frecuentemente a
través de transporte terrestre ya sea intercantonales o
interprovincial o si se da el caso en transporte turistico.

MODERADOR: Henrry Aguirre

3.1.4.7. ANALISIS: FOCUS GROUPS

Tras conocer los resultados de los focus group, se demuestra que las personas
presentaron una respuesta alentadora y positiva para la empresa en cuestiéon (ver
anexo 2), ya que se dio a conocer las expectativas de los viajeros, qué factores
consideran al momento de elegir una determinada empresa de transporte. Con lo
referente a los nuevos servicios que desea implementar Transturkon S.A. La
mayoria de los participantes estarian dispuestos a contratar el servicio de transporte
con la organizacion, la heterogeneidad de los participantes en los focus group en
general dio como resultado diferentes puntos de vista y diferente forma de percibir el
servicio de transporte y los aspectos importantes que se deben tener en cuenta al

brindar un buen servicio por parte de la empresa de transporte.

3.1.4.8. ANALISIS DE RESULTADOS DEL MUESTREO.

Los resultados arrojados en las encuestas son en su gran porcentaje alentadores,
con respecto a las preguntas claves de la aceptacién y asimilacion de nuevos
servicios que desea implementar la empresa, ademés como datos relevantes se
pudo conocer la frecuencia de viaje de los usuarios de transporte donde se
consiguio saber que un 40% de los viajes realizados son mensualmente, mientras
que un 38,5% lo hacen anualmente (ver anexo 2, grafico 3.1) es decir que el
escenario es positivo. En relacion a la satisfaccion de los usuarios en el transporte

en general se obtuvo resultados equitativos, que tienen mayor peso y se inclinaron a
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favor de un trato bueno a regular (ver anexo 2, grafico 3.2) hecho que demuestra
que en la actualidad las empresas de transporte no se esmeran en brindar un buen
servicio al usuario.

En lo que tiene que ver con los estratos de edades y generd; mayor dispersion de
datos entre personas de 20 a 27 afios y de 41 afios en adelante porque tienen una
perspectiva diferente del servicio y porque prefirieron diferentes servicios (ver anexo
2 grafico 3.2.1). De los nuevos servicios que se desean implementar en la empresa
fueron los de preferencia, con un rango del 40% los conectores eléctricos (ver anexo
2, grafico 7.1)

Ademas cabe destacar la aceptacién con un 93.4% del total de encuestados que
estarian dispuestos a contratar los servicios de Transturkon S.A. (ver anexo 2,
grafico 9.1) con esta muestra representativa se asume que la puesta en marcha de
este proyecto es viable y factible.

El comportamiento de los usuarios del transporte varia dependiendo de la edad y
del lugar al que viaje. El lugar preferido por los viajeros entre los 20 y 27 afos de
edad son las playas especialmente Villamil, Salinas, Montafiita, (ver anexo 2, grafico
8.6) lugares que ofrecen diversion y esparcimiento para los turistas, mientras que
las personas entre 27 y 40 afios prefieren lugares de la regién Sierra como Quito
gue esta entre los lugares mas visitados, también Portoviejo (ver anexo 2, grafico
8.6.1)

El servicio de transporte en la actualidad esta muy estandarizado en el aspecto de
interrelacion entre la empresa y el viajero. No existe una confianza entre ambas
partes y una comunicacion eficaz, la investigacién realizada y el andlisis de los
resultados que en un gran porcentaje son positivos, el implementar nuevos servicios
en el viaje, brindar atencién personalizada al viajero, brindando todas las facilidades
y comodidades a los clientes generando el ellos una sensacion de bienestar y
tranquilidad no solo en el viaje si no en su primer contacto con la empresa.

El transporte turistico y de personal, puede evolucionar aiin mas y ponerse a la
vanguardia de grandes empresas internacionales que ofrecen servicios Unicos a sus
viajeros con tecnologia de punta en cada unidad de transporte, y la necesidad de

Transturkon S.A. en convertirse en la primera empresa en el Ecuador en dar este
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servicio, diferenciandose de su competencia directa e indirecta, y lograr un

posicionamiento definido en la mente de cliente.

CONCLUSIONES.

Los datos obtenidos en las encuestas realizadas arrojaron resultados importantes
sobre los atributos del servicio y las expectativas de los usuarios de transporte, el
conocimiento de estas variables sirven de gran ayuda a la empresa para la
implementacién del plan de marketing y estrategias, con el fin de alcanzar sus
objetivos tanto a mediano y largo plazo.

Es importante que la empresa conozca bien su publico objetivo ya que de esta
manera define los estandares de servicio a ofrecer e identifica las falencias que se
pueden presentar al momento de brindarlo.

Es primordial la utilizacion de esta informacién al momento de realizar algun plan

con sus estrategias, sobre todo ayuda a definir un camino a seguir en el mercado.

Henrry Aguirre 33



CAPITULO (0
PLAN DE MARKETING




ESTRATEGIAS
4.1 OBJETIVOS
4.1.2. OBJETIVOS DE VENTAS
v' Aumentar ingresos por ventas del servicio de transporte en un 10% en el
afno 2012.
v Alcanzar un volumen de ventas en un 5% mas en relacién a los $89.600
gque genera normalmente de los vehiculos de 40 pasajeros.
v" Alcanzar un volumen de ventas en un 3% mas en relacion a los $108.000
que genera normalmente de los vehiculos de 45 pasajeros.
v" Alcanzar un volumen de ventas en un 3% mas en relacion a los $104.000

que genera normalmente de los vehiculos de 15 pasajeros.

4.1.3 OBJETIVOS DE MARKETING

v" Aumentar la recordacion de la marca Transturkon S.A. en un 10 % en el
periodo planificado de un afio que se medira con encuestas semestrales.

v' Expandir a 2 por afio el nimero de frecuencias a nivel nacional y cobertura a
nuevos destinos mas que su capacidad actual que es de 6 hasta finales del
2013.

v' Aumentar el portafolio de servicios de acuerdo a la demanda del mercado,
incluyendo dos nuevos por afio a partir del 2012.

v"Incrementar de 12 clientes corporativos que hay en la actualidad a 15 para
el final del afio 2012 (Ver anexo 1, cartera de clientes)

v" Operar con un margen de rentabilidad de 15% a partir del primer semestre
del 2012.

4.2. SEGMENTACION

Es el proceso de realizar un estudio y analisis del mercado con el fin de identificar
grupos homogéneos de consumidores que poseen caracteristicas similares y dividir
el mercado total en segmentos iguales con respecto a la satisfaccion de
necesidades especificas.

La importancia que tiene el segmentar el mercado es identificar los tipos de
consumidores que se asemejan entre si, de este modo la empresa puede

seleccionar el grupo mas atractivo para su negocio, esto permite que la organizacion
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enfoque sus esfuerzos de marketing en este grupo especifico.

4.2.1. MACROSEGMENTACION.

Grupos de compradores como son Turistas, Profesionales, Unidades Educativas,
Universidades, Empresas, Familias Numerosas que viajan regularmente ya sea por
trabajo, estudio o esparcimiento.

Necesidad(es) de Transporte, Seguridad, Comodidad, Confiabilidad,
Entretenimiento y Tranquilidad.

Tecnologias en el servicio, mediante Personal Capacitado, Unidades de transporte
nuevas y en excelente estado, Servicios de asistencia tecnoldgicos, Estricto control,

Servicio personalizado.

FIGURA 3.1 LAS TRES DIMENSIONES DE LA MICROSEGEMENTACION.

BENEFICIOS
Seguridad
Comodidad
Lujo
Tranqulidad
Puntualidad

N

S
} ‘eeo ‘-3(\@% 5 o Q
%, % %%‘, o o ’\°‘\ng W

%@@ CONSUMIDORES

TECNOLOGIA

Elaborado por autor.
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4.2.2. MICROSEGEMENTACION.

Identificar en Productos-Mercado seleccionados grupos especificos de clientes
definiendo un target especifico, conociendo sus expectativas del servicio.
CriteriosGeografica

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Demogréfica

Supuesto: Las diferencias socioeconémicas pueden repercutir en las preferencias y
elecciones por la adquisicion del servicio de transporte.

Variables utilizadas:

Lugar: Guayas- Guayaquil

Sexo: Hombres y Mujeres.

Estado Civil: Indistinto

Edad: Entre 20 y 65 afios.

Ingresos: Superiores a los 300$ mensuales.

Educacion: Secundaria, Universitaria o Profesionales.

Problema: La demanda del servicio tiende a disminuir su valor predictivo por la
estandarizacion de los modos de consumo a través de los grupos socioeconémicos.
Es decir el costo de transporte es bajo con un nivel inferior de servicio y los clientes
estan acostumbrados a aquello. Sin embargo el segmento al que esta dirigido
Transturkon S.A. estaria dispuesto a pagar un valor adicional por los servicios

diferenciales y Unicos que brinda la empresa.

Segmentacion Psicografica:
Grupo socioeconémico: Medio y Medio Alto. Supuesto: los consumidores se

pueden agrupar sobre la base de sus estilos de vida, personalidad o valores netos.

Variables utilizadas:
Estilos de vida, personas que viajan por negocios, trabajo, vacaciones, turismo que
suelen ser aventureros, viajeros, extrovertidos.

Personalidad (sociables)
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Valores (esforzados, devotos, buscadores de diversion, creativos, responsables)

Segmentacién por comportamiento:
Segmentacion por beneficios o ventajas buscados, personas que buscan un buen

servicio y que gustan de viajar comodas y sin contratiempos.

Variables utilizadas:

e Lujo

e Comodidad
e Servicios

e Seguridad

¢ Tranquilidad

e Puntualidad

Informacion requerida: valores que le asignan los consumidores a los atributos
(valoracion de los atributos) resultados que se obtuvieron en la investigacion de

mercado.

Segmentacién conductual.

Supuesto: Sobre la base del comportamiento de compra y uso es posible identificar
distintos grupos de consumidores

Viajeros Frecuentes: Personas que viajan por trabajo, estudio y otro grupo por fines
de semana con un promedio de 1 a 4 viajes por mes.

Viajeros Ocasionales. Personas que viajan de 1 a 6 veces al afio por feriados,

vacaciones y fiestas de ciudades turisticas.

Variables utilizadas:
Ocasiones de viaje es decir por trabajo, vacaciones, fines de semana, feriados y
fiestas de una determinad ciudad, visita de familiares.

Situacion de lealtad en relacion al transporte existe es de un nivel medio.

Beneficios de segmentar el mercado de Transturkon S.A.
Mejor adecuacion del servicio al mercado, teniendo a disposicion vehiculos nuevos

y modernos, en los que se puede brindar un excelente servicio.
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Uso mas eficiente de los recursos y esfuerzos para saber llegar al mercado meta sin
el desperdicio de recursos tantos financieros como recursos humanos.

Facilitar la conquista de un segmento y la especializacién del servicio, tratando de
brindar todos los servicios extras que sean necesarios para dicho segmento.

Mejorar la rentabilidad (+ventas y/o > precios) con un servicio de alta calidad y
brindando mas beneficios a los clientes de transporte, y lograr que el precio sea un
factor secundario al momento de elegir una empresa de transporte determinado.
Identificar oportunidades de mercado, tratando de explotar al maximo en este caso
seria los feriados.

Anticiparse a la competencia, en brindar un servicio adecuado, personalizado y
sobretodo diferenciado, siendo los Unicos en brindar comodidad, seguridad vy
confiabilidad en el servicio de transporte de pasajeros, siendo pioneros en la

industria.

Generar barreras de entrada, con la implementacién de aditamentos tecnoldgicos y
de servicio al cliente y que a la competencia se le haga dificil invertir estas
adecuaciones tecnolégicas.

Ventajas competitivas como brindar facilidad para la compra de los servicios de

transporte.

Personal capacitado en primeros auxilios, trato al cliente, interaccién personal
profesional en el manejo de vehiculos con precaucién y responsabilidad de los
vehiculos de transporte.

Mantenimiento de las unidades de transporte, tanto en el aspecto mecanico como el
aspecto interno y externo.

Asistencia mecanica y de posicionamiento global por si se presenta algun

inconveniente al momento de brindar el servicio.

4.2.3. ANALISIS PERFIL DEL CONSUMIDOR.

Este andlisis juega un papel sumamente importante al momento de establecer las
variables que consideran importante los clientes al momento de elegir un bien o
servicio. El perfil del consumidor sirve ademas para definir el modelo ideal de

comprador con respecto a sus caracteristicas tanto conductuales como:
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-Habitos de consumo. Es la compra de un bien o servicio que suele ser mas o
menos continua por parte del consumidor, este lo tiende hacer en un lapso
determinado de tiempo. En relacion al cliente de transporte de pasajeros, el
consumo del servicio suele estar marcado en fechas especificas del afio, como son

feriados, fines de semana y fiestas de diferentes ciudades en general.

-Estilo de Vida. Est4 integrado por las diversas caracteristicas de personalidad de
cada individuo y su directa relacién con el consumo de un bien o servicio. Las
actividades, opiniones e intereses estan agrupados en el tiempo libre que las
personas lo utilizan para recrearse.

Segun datos obtenidos en la investigacion de mercados, mas del 90% de las
personas prefieren ir de viaje en sus vacaciones, fechas festivas y en un menor

porcentaje los fines de semana.

-Protocolo de Consumo. Dentro del perfil de consumidor se encuentra el protocolo
de consumo, elemento del marketing que permite conocer y definir los pasos que el
consumidor sigue en el proceso de decision de compra.

En el caso de la compra de servicio de transporte no suele ser muy complejo ya que
la mayoria personas lo suelen hacer la compra el mismo dia que viaja o0 en otros
casos ya suelen tener su empresa de transporte definida dependiendo al lugar que

viaje.

- Cluster. Se refiere al grupo de personas o conglomerado que califican de un modo
igual o similar que califican un servicio o bien recibido. Dichos grupos suelen
formarse en gran parte del mercado de transporte turistico, ya que por lo general las
personas entre 20 y 27 afios prefieren viajar en grupos de amigos o familia, después

de recibir el servicio generan opinidn conjunta sobre el nivel de servicio brindado.

4.2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El andlisis del consumidor segun Jaime Rivera Camino y Mencia de Garcillan Lopez
(2007) definen como el “ proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando evallan, adquieren, usan o consumen bienes o servicios."

En el comportamiento del consumidor por su complejidad se ha desarrollado un
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modelo que consta de tres secciones:
v Variables externas que inciden en la decisién de compra de un bien por parte
de consumidor.
v' Variables y determinantes individuales de conducta.
v Proceso de decision del comprador y factores que influyen en la decision por

una determinada empresa de transporte.

Segmentacién Eficaz
Medible: Mediante el Ultimo censo realizado en el 2010 se tiene la posibilidad de
conseguir un aproximado mas exacto del mercado potencial de acuerdo a perfil del

consumidor que esta dirigido Transturkon S.A.

Sustancial: El mercado es suficientemente grande y rentable ante la demanda de
transporte que existe sobre todo en los fines de semana, vacaciones, feriados y

fiestas por parte de turistas, y personas que gustan de viajar.

Accesible:El segmento al que esta dirigido Transturkon S.A. es accesible por el
hecho de tratarse de personas que viajan, de un nivel socio econémico medio y
medio alto, ademas se puede llegar de una manera eficaz y econémica a este

sector sin la necesidad de invertir grandes sumas de dinero y recursos humanos.

Susceptible de accion: Ante el estudio de mercado cualitativo hecho previamente
se determind que los clientes potenciales responden positivamente a programas
eficaces de Marketing, ademas de eso se determiné los medios més eficaces para
llegar a ellos, como fue el internet, marketing directo, y comunicacién BTL.

Diferenciable: Los segmentos responden de manera diferente a las acciones de

Marketing.

Insigth: Personas que gustan de visitar a distintos lugares ya sean turisticos o de
procedencia, y se preocupan de que su viaje sea comodo y seguro para ellos 'y sus

acompafantes.

4.3. POSICIONAMIENTO

Es el ‘'lugar' que ocupa una marca de un bien o servicio en la mente del
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consumidor y la percepcién que este tiene de la misma. El posicionamiento
constituye la principal forma de diferenciarse una empresa de la competencia.

El establecer un posicionamiento claro en el mercado ayuda a que la organizacion
defina una esencia y filosofia al momento de brindar su servicio.

Es primordial que la empresa trabaje en la mente del consumidor y la subjetividad

del mismo.

Posicionamiento Diferenciado.

Transturkon S.A. proporciona servicio de lujo y comodidad en el transporte de
pasajeros para personas que requieren trasladarse a diferentes lugares a nivel
nacional ya sea por placer o trabajo. Al establecer una diferencia Unica en relaciéon
a otras empresas de transporte turistico, las ventajas que Transturkon S.A ofrece,
puede marcar un claro posicionamiento de la marca en si, que ademas el publico

objetivo percibe las diferencias mas importantes.

4.3.1. POSICIONAMIENTO TECNICO

Brindando un servicio Unico y exclusivo de transporte turistico y personal, adecuado
con implementos: tecnoldgicos, de confort, de entretenimiento y de seguridad para
el usuario con un servicio personalizado para hacer de su viaje una experiencia
inolvidable.

Segun datos obtenidos en la investigacion cuantitativa y cualitativa, no existe un
posicionamiento definido en el mercado de transporte de pasajeros de una
determinada empresa debido al gran nimero existentes en la actualidad, ya que en
su mayoria ofrecen servicios estandarizados y sin un valor agregado o diferencial al
cliente.

El definir un posicionamiento y lograr un reconocimiento en el mercado de
transporte en ser la primera empresa en brindar un servicio de lujo y confort con
personal capacitado es un logro que se piensa lograr con estrategias innovadoras y

creativas.

4.3.2. POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO
“L ujo y comodidad al viajar”

Palabras cortas, claras y concisas que permitirdn posicionarse a Transturkon S.A.
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en el mercado.
4.3.3. CUBO ESTRATEGICO
Figura 3.2 Cubo estratégico de posicionamiento TRANSTURKON S.A.

€ 0-4n0
r
£
0

MERCADO \\\\\\\x\ uso

~ ~

El cubo estratégico de posicionamiento ayuda a definir de una forma clara y precisa

Elaborado por autor.

el mercado al que va dirigido la empresa y con los productos que esta ofrece,
ademas de identificar el grupo especifico de clientes potenciales y el uso que le va a

dar al servicio.

La redefinicion de a quién satisfacer.
Pensar de manera creativa sobre quiénes son los clientes de la empresa sirve para
identificar nuevas bolsas de clientes desatendidos y que puedan ser interesantes a

la hora de desarrollar nuevas ventajas competitivas. Se trata de replantear la
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pregunta ¢quién es mi cliente? Son los viajeros, los usuarios del transporte
interprovincial, estudiantes profesionales, familias numerosas y turistas que viajan

especialmente en feriado.

La redefinicidén del qué satisfacer.

Transturkon S.A. Pretende replantear el servicio que ofrece a los clientes.

Con base en la investigacién se definié qué necesidades consideran importante los
clientes se determiné la comodidad, seguridad, puntualidad, tranquilidad y
entretenimiento, haciendo énfasis en cada uno de ellos y la importancia que tienen

al momento de satisfacer a los clientes.

La redefinicion del como satisfacer:
Con atributos con vehiculos en excelente estado y nuevo, personal capacitado,
implementos tecnolégicos que hagan del viaje una experiencia de tranquilidad

seguridad y comodidad.

4.4. ANALISIS DE COMPETENCIA

El andlisis de la competencia, ante las estrategias a implementar por parte de la
empresa se centra en las cooperativas de transporte que ofrecen el servicio de
transporte intercantonal e interprovincial ya que “Transturkon S.A.”esta interesada
en incursionar este mercado, brindando un mejor servicio con comodidades que
ninguna empresa ofrece, ademas como competidores directos que se encuentran
las empresas de transporte turistico de la ciudad de Guayaquil como son:

Seturna Cia. Ltda. Empresa pionera en el Transporte Turistico que cuenta con
permiso de funcionamiento a nivel nacional otorgado por la Comisién de Transito y
el Consejo Nacional de Transito. Y que ofrece servicios que estan dirigidos
especialmente a atender las necesidades de empresas turisticas como hoteles,
operadoras, agencias organizadoras de eventos y convenciones, etc.

Dentro de sus clientes mas importantes se encuentran:

Metropolitan Touring

Ecuadorian Tours

La Moneda Travel Group

Megatours
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Traveltips
South American Tours
Fuente: Pagina Web de la Empresa Seturna.

Explotours S.A. es una empresa lider en el servicio de transporte, turistico,
institucional y empresarial a nivel nacional.

La experiencia de la misma le permite comprometerse en forma personal con cada
proyecto, asi cada trabajo cuenta con el sello propio de Explotours S.A.; basandose
en la calidad, eficiencia y staff capacitado segun el tipo de servicio solicitado.

Esta empresa brinda el servicio de transporte las 24 horas del dia y los 365 dias del
afio en: buses, minibuses, furgonetas, camionetas y jeeps todo terreno. Ademas
cabe destacar que esta empresa cuenta con una pagina web de excelente imagen y
funcionalidad, asimismo que destaca su presencia en redes sociales como

Facebook, donde cuenta con un promedio de 7500 personas que siguen su pagina.

Clientes de la empresa.

\

Agencias de Viajes

Resorts / Hoteles

Productoras de Cine y Television
Constructoras

Universidades y Colegios

Mayoristas de Turismo

Centros de Convenciones
Congresos y Eventos Internacionales
Petroleras

Tours Familiares

AV N N N N N N RN

Sus servicios son:
v Transfer Hotel — Aeropuerto

v' City Tours
v" Viajes dentro y fuera del Ecuador
o Buses
o Furgonetas
o Busetas
o 4x4

v Servicio Corporativo de Transporte para Embajadas, Empresas del
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http://www.explotours.com/buses
http://www.explotours.com/furgonetas
http://www.explotours.com/mini-buses
http://www.explotours.com/todo-terreno

Estado, etc.

Fuente: Pagina web de Explotours S.A.

Turton S.A. Empresa que presta servicio de transporte turistico privado, cuenta con
buses, mini buses, y furgonetas propias, con una infraestructura apropiada que
ofrecen seguridad de un excelente servicio.
Entre sus clientes se encuentran Metropolitantouring, CondorTravel, La Moneda,
CreterTour, Hotel Barcelo Miramar, Hilton Colon, Hotel Guayaquil, Lan Chile,
American Airlenes, Copa entre otras.
Ofreciendo servicios a eventos nacionales e internacionales como el Miss Ecuador,
Miss Continental, Congreso de Municipalista, CONCOPE, Congreso de la Cruz
Roja.
Servicios de transporte turistico que ofrece dentro y fuera de la ciudad.

v' Transfer
Traslado hotel / aeropuerto o viceversa
Ciudades: Ambato, Cuenca, Machala, Manta, Salinas, etc.
City tour
Parque historico

NN NN

Full day dentro y fuera de la ciudad
v' Servicio de transporte fuera y dentro del pais.
Fuente: Pagina web de Turton S.A.

Transrabbit S.A. Empresa dedicada al servicio de transporte terrestre turistico de
pasajeros, desde hace 12 afios con amplia experiencia y una gran cobertura a nivel
nacional, demuestra excelencia y responsabilidad con todos los servicios que ofrece
gracias a la gran variedad de vehiculos que posee, modelos nuevos, confortables.
Lo mas importante de resalta esta empresa es que cuenta con todos los permisos

que habilitan ofrecer sus servicios con calidad.

v' Transporte para turistas dentro y fuera de la ciudad con la modalidad de city
tour y viajes

v' Transfer IN - OUT desde los aeropuertos internacionales de QUITO y
GUAYAQUIL
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Circuitos turisticos: Otavalo, Mindo, Papallacta y Bafios
Circuitos turistico : Centro historico de Quito, Teleférico y Mitad del Mundo
Transportamos su delegacion desde su arribo a destino y de regreso

NN

Transporte para Hoteles, Agencias de viajes y operadores internacionales de
turismo

Transfer IN - OUT desde la ciudad hasta el complejo turistico TELEFERICO
Transfer IN - OUT desde la ciudad hasta la Mitad del Mundo

Transporte turistico Empresarial a diferentes centros de recreacion

AR

v' Transporte turistico estudiantil para todas las regiones
Fuente: Pagina Web de Transrabbit S.A

Virgen Renta a car. Ofrece una nueva linea de transportacion turistica para
instituciones, operadoras de turismo, hoteles y personas naturales en todo el
territorio ecuatoriano. Tienen una flota mas moderna, dirigida por conductores
altamente capacitados y guias turisticos. Todas las flotas de vehiculos se
encuentran aseguradas y con coberturas para los pasajeros.

Servicios que ofrece la empresa.

City Tours
Transfers

Charters

AN NI NN

Full Day Costa-Sierra
v" Tours a Nivel Nacional
Fuente: Pagina web de la empresa.
Otras Empresas de Transporte Turistico como:
Servanret S.A.
Etravel S.A
Turistransportmg S.A.

Estas son empresas pequefias que no poseen péagina web y de las que se posee
poca informacion, no tienen la suficiente capacidad operativa, tienen pocas
unidades a disposicion y cubren solo rutas locales, son relativamente nuevas en el

mercado y que juntas poseen una pequefia participaciéon de mercado.
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Participacién de mercado estimada, de las empresas de transporte turistico en la
ciudad de Guayaquil. Estos datos fueron dados por el Gerente de la Empresa
Transturkon S.A. quien tiene un amplio conocimiento sobre estas empresas. Cabe

destacar que estos datos son aproximados mas no reales.

Grafico 2.1. Participacion estimada de las empresas de transporte turistico.

Virgen renta

car: 8% Otras. ; 3%
’

Transrabbit S.A. ;
12%

Elaborado por autor.

El mercado de las operadoras turisticas, hoteles y demés que atienden al mismo
target de las empresas de transporte turistico de la ciudad de Guayaquil se
concentran en estas tres empresas que tiene varios afios de trayectoria y poseen

herramientas eficaces de comunicacion y contacto con clientes nuevos.

Estas empresas de transporte turistico tienen pagina web, una gran capacidad
operativa y una considerable cobertura de rutas a nivel nacional, ademéas de esto
que poseen una amplia cartera de clientes. Entre las unidades que cada una de
estas empresas poseen, se encuentran modelos de buses y furgonetas entre 2004
y 2010, aunque todas estan en excelente estado. La mayor parte de estas empresas
solo brindan el servicio de transporte turistico sin ningun valor agregado como
complementos tecnoldgicos y de cuidado del viajero dentro de las unidades de

transporte.
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Competencia Indirecta: Empresas de Transporte Interprovincial. Para ver cuales son

las preferidas al momento de viajar por los usuarios (ver anexo 2, grafico 5.1)

a) Accién de los competidores existentes.
Las principales empresas de transporte turistico de la ciudad de Guayaquil han
realizado una eficaz forma de llegar a los clientes via web y contacto con un gran

porcentaje de clientes como son las Operadoras, Agencias Turisticas y Hoteles.

b) Accion de los competidores potenciales (amenaza de nuevos ingresos)
Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segun tengan
ciertas ventajas o facilidades competitivas, para entrar en el mercado y las
principales definidas son las empresas de transporte Interprovincial que en algunos
casos estdn mejorando el servicio y brindando una mejor atencion ademas de

ofrecer servicios complementarios como encomiendas.

c) Amenazas de posibles productos sustitutos.

Se entiende por productos sustitutos aquellos que cumplen la misma funcion para el
mismo grupo de compradores, aungque se originen en una tecnologia diferente.
Este tipo de amenazas se agrava en sectores de rapido cambio tecnolégico o de
facil cambio de la relacién calidad — precio.

En la siguiente tabla se detalla las caracteristicas de los principales productos

sustitutos definidos en el mercado.

Tabla 3.1 Productos sustitutos.
PRODUCTOS SUSTITUTOS |CARACTERISTICAS
TRANSPORTE PARTICULAR | Vehiculos de propiedad del viajero

TAXIS Disponibilidad inmediata del servicio
AERO TAXIS Comparten el servicio con un nimero de personas
INTERPROVINCIALES Costos més bajos en el servicio

Que suelen salir con fletes en feriados y fin de
TRANSPORTE DE ESCOLAR | semana
ALQUILER DE VEHICULOS | Disponibilidad de vehiculo personal para el viajero

Elaborado por autor.
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d) La fuerza negociadora de clientes de transporte 0o compradores.
Los compradores mantienen un determinado poder de negociacion frente a las
empresas que brindan servicio en este caso el del transporte, ya que por lo general
las decisiones respecto a escoger una determinada empresa o0 cooperativa se
basan en experiencia de anteriores viajeros, como amigos, amigos familia y
conocidos pudiendo influir en decisiones de precios, puntualidad, y clase del
servicio brindado por una empresa de transporte.

4.4.1 ANALISISE.F.EY E.F.I.
Que permite definir y asignar un peso determinado a las fortalezas y debilidades de
la organizacion. Andlisis realizado en el primer capitulo (ver tablas 1.3 y 1.4 pag.30)

4.4.2 MATRIZ MCKENSEY

Figura. 3.3. Matriz Mckensey

+ Tamafo
+ Crecimiento del
mercado
+ Diversidad de mercado
+ Crecimiento competitiva
+ Participacién *Rentabilidad del sector
+ Posicién *Vulnerabilidad a la
inflacion
+ Margenes _
. = * Entoo social
+» Rentabilidad o
L 0 + Entono legal
+ Posicion c
tecnolégica © * Entorno humano
Lo
+Fortalezas/ @

Debilidades 8 D Invertir/crecer
*Imagen Selectividad/benefi
+Personas cios

. Cosechar/desinvertir

Elaborado por autor.
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El objetivo del desarrollo de la matriz Mckensey es el de analizar la cartera del
actual negocio y la decision de invertir mds o menos en una determinada Unidad
Estratégica de Negocio. De acuerdo al andlisis E.F.I. y E.F.E. planteado en el item
de la pagina 30, se dedujo que Transturkon S.A. se sitta en el panel de
Selectividad/ Beneficios cuadrante que esta en medio de la matriz, con los valores
2.60 del analisis E.F.l. y 2.65 del andlisis E.F.E. Esto significa que el atractivo del
sector es medio y con grandes posibilidades de crecimiento. Ademas que el
transporte que propone la empresa es brindar un servicio de excelencia con lujo de
por medio y que las unidades de transporte posean servicios y accesorios que
ninguna empresa a nivel nacional brinde.

Las oportunidades que la empresa tiene en el mercado son en promedio
considerablemente altas y que permiten desarrollarse en el mercado mediante la
Selectividad/Beneficios y que ademas es un sector que no ha sido bien explotado,

sobretodo en la forma dar el servicio a los clientes de este sector.

4.5 ESTRATEGIAS
4.5.1 DESARROLLO BASICAS
Estrategia de Diferenciacion:

« Conseguir una ventaja competitiva del producto con relacion a los
competidores, resaltando en la forma de brindar el servicio.

« Ladiferenciacién marca una pauta clara que permite a la empresa obtener
reconocimiento y adelantarse a sus competidores con respecto al servicio
que ofrece.

+ Aumentar la calidad percibida y mantener un precio diferente a la
competencia, ya que por el hecho que Transturkon S.A. va a brindar
servicios adicionales que ninguna de las otras empresas ofrecen.

Pasos para lograr tener una ventaja competitiva.

v" Poner limites al mercado que Transturkon S.A. quiere abarcar es decir
concentrarse en un nicho especifico de mercado.

v' La “relacién calidad-precio”, que orienta a los consumidores en el producto
ofrecido, los mismos que después recibir un excelente servicio que
Transturkon S.A. pretende brindar, van a sentir que la empresa lleno sus

expectativas y fue més alla de las mismas.
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v" Vaaser mas que la consecuencia de la diferenciacion, es decir que no solo
depende de esta, sino que va a marcar mejorar los procesos del servicio, y
como consecuencia el cliente valora y responde positivamente al afan de la

empresa por esmerarse en dar un servicio de calidad.

Caracteristicas a considerar para la diferenciacion eficaz.

Debe ser distinta: La estrategia a implementar debe ofrecer beneficios Unicos y
sobretodo servicios personalizados y diferentes.

Debe ser inimitable: Ser dificil de imitar por la competencia, es decir pocas
empresas van a estar en la capacidad, de ofrecer el mismo servicio con las
comodidades que va a contar Transturkon S.A.

Debe ser asequible: El cliente del servicio debe poder y querer pagar el sobreprecio
del servicio ya que este va a brindar beneficios que no va encontrar en la
competencia

Debe ser rentable: La empresa no puede y no debe agotar todos sus recursos del
plan de marketing en la implantacion de la diferencia por lo que el coste de la
inversion debe ser menor a los beneficios obtenidos.

Esta estrategia ofrece, una amplia posibilidad de ganar posicionamiento y
reconocimiento en el mercado ante los principales competidores, ya que se centra
en brindar un servicio personalizado, y sobretodo ir mas alla de las expectativas de

los usuarios de transporte tanto interprovincial, cantonal y turistico.

4.5.2 GLOBALES DE MARKETING O GUERRA

Segun Jack Trout & Al Ries (98) en su libro Marketing de Guerra definen que “El
marketing de guerra es un enfrentamiento en el que los enemigos son los
competidores. Y los clientes, el territorio a conquistar o defender.

El estar en constante lucha con la competencia en mantener y ganar mas clientes,
hace que las estrategias de marketing de guerra sean mas factibles para un
mercado amplio con competidores que en su mayoria no conocen la
implementacion de planes de marketing en sus organizaciones.

En el marketing de guerra la lucha se basa en las percepciones de los
consumidores mas no en el producto mismo, sin embargo esta estrategia tiene que

ir de la mano con un buen plan de medios para que se logre el éxito.
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4.5.2.1 ESTRATEGIA DE SEGUIDOR

Estrategia planteada donde la segmentacién del mercado est4 dada de una forma
creativa, llegando a segmentos estratégicos donde la ventaja competitiva es mejor
valorada, en el servicio de transporte que la empresa ofrece.

Con esta estrategia la empresa debe tratar de mantener bajos los costos de
mantenimiento y elevada la calidad del servicio, de igual manera tratar de entrar a
nuevos mercados cuando se abran, y que impida llegar a ser pasiva o una copia del
lider, ademas el definir una trayectoria de crecimiento y que evite represalias del

lider o desafiar aquello.

El objetivo de la implementacion de esta estrategia permitird saber a la empresa
cuando ganar una proporcion justa de nuevos clientes, y tratar de ofrecer ventajas
distintivas a sus mercados: como ubicacién, atencion al cliente, servicios

adicionales, los cuales son un blanco de ataque por parte de la empresa.

Esta estrategia consiste basicamente en tomar los productos del lider, en el caso de
las empresas de transporte turistico esta: Seturna Cia. Ltda. con una larga
trayectoria en el mercado. De esta manera Transturkon S.A puede escoger uno o
varios servicios del lider con el fin de adaptarlos y mejorarlos. Donde la empresa
puede elegir vender a mercados diferentes del lider, para evitar una confrontacion
con el mismo. La ventaja de implementar esta estrategia es que la empresa pueda
lograr una alta rentabilidad con una promedio bajo de participacion en el mercado
total ya que estos consumidores estan dispuestos a pagar mas por un mejor
servicio. Ademas brinda a la empresa la capacidad de conocer mas a sus clientes y

satisfacer necesidades mejor que los competidores de masa.

4.5.3 DE CRECIMIENTO

4.5.3.1 ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

CONCENTRICA.

Con el fin de atraer nuevos grupos de clientes, la empresa introducira nuevos
servicios que en la actualidad no brinda ninguna empresa de transporte o agencia
turistica, y que tienen por objetivo afiadir actividades complementarias de las ya

existentes en el plano tecnolégico y comercial que se da en el mercado de
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transporte de pasajeros, y que estaran disefiadas para atraer nuevos segmentos de
mercado.

Con esta estrategia de diversificacion concéntrica la empresa planea extender el
mercado potencial a grupos que antes no habian sido atendidos, donde el principal
objetivo es buscar el beneficio es la complementariedad como resultado de las
actividades afadidas al servicio y por ende extender asi el mercado potencial de la

empresa.

4.5.3.2 ESTRATEGIA DE INTEGRACION

Integracion vertical hacia arriba.

Con la integracién vertical hacia arriba la empresa pretende incluir a su
organizacién actividades ya no solo de transporte sino también iniciAndose en el
ambito de agencia turistica, con el objetivo de asegurar continuidad al brindar un
buen servicio no solo en el ambito turistico sino también en el transporte, de esta
forma el coordinar el servicio haciéndolo mas efectivo y eficiente en relacién a las
funciones de distribucion y que ademas la empresa crea barreras de entrada ante

nuevos competidores que pretendan introducirse en este mercado.

4.5.4 DE MARCA

Marca unica

Estrategia basica establecida como la mas favorable ante las caracteristicas del
mercado en que se desenvuelve la empresa y que segun José Luis Manera Aleman
y Ana Isabela Rodriguez (2005) “consiste en poner la misma marca a todos los
productos de la empresa “en este caso los servicios que Transturkon S.A. ofrece.

Figura 3.3.1 Marca propuesta de la empresa.

LUJO Y COMODIDAD AL VIAJAR

Elaborado por autor.
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Es totalmente aconsejable esta estrategia para la empresa, ya que esta vende un
conjunto de productos en este caso servicios de transporte con caracteristicas

comunes.

El principal objetivo del uso de esta estrategia es ayudar a generar una excelente
imagen de la marca, a partir de la homogeneidad en sus servicios. Si la esta
estrategia funciona eficazmente los costes de marketing se reducirdn

considerablemente a que si la empresa tuviera varias marcas.

Ventajas que ofrece la estrategia de marca Unica: Las ventajas que ofrece esta

estrategia ayuda a la empresa que:

- Reduce los gastos de marketing. Todas las acciones de marketing suman al
conjunto de la marca es decir que se enfoca todos los esfuerzos de las estrategias
en ella y de esta forma la empresa necesita menor inversion para conseguir

conocimiento y posicionamiento de marca.

- Mejora y reduce costos en lanzamientos de nuevos servicios. Al tener una
marca Unica para todos los productos de la empresa, brinda el beneficio de ahorro

de implementar nuevos servicios

- Mejora la recordacion de marca. Permite manejar un concepto publicitario unico,
ademas define una identidad clara de la marca en el mercado, que facilita el

conocimiento y retentiva en la mente de los clientes.

- Agilita la gestion de marketing. Al trabajar la empresa en una sola marca, la
gestién de la misma se vuelve facil de manejar, ya que una sola persona puede

estar encargada de la imagen de la empresa asi como de la marca.

Desventajas de la marca unica.

Sila empresa llega a recibir un golpe de imagen negativo en la marca, este efecto
trasciende a todos los bienes y servicios de la misma, por ende implica un riesgo
considerable que Transturkon S.A. debe asumir y considerar al momento de
implementar esta estrategia. El buen manejo de la marca tiende a reducir estos

riesgos.
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4.6 PLAN DE ACCION
4.6.1 PRODUCTO
Figura 3.4. Modelo de Negocio

Egresos: Salarios, | W Ingresos: Por reserva del
Gastos mantenimiento [katml  servicio de transporte
de las Umdades, y paquetes turisticos

comunicacion.

Elaborado por autor.
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Atributos del Servicio

El servicio que propone Transturkon S.A. estd basado en brindar un excelente
servicio al usuario de transporte, brindando todas las comodidades que sean
necesarias. La investigacibon de mercado arroj0 resultados positivos por la
aprobacién y decision de los clientes potenciales a la implementacion de nuevos
servicios como:
v" Implementos tecnoldgicos: Conectores Eléctricos en cada asiento
v" Implementos de emergencia: Como botiquin con medicamentos OTC
(overthecounter) venta de medicina sin receta.
v' Seguridad y responsabilidad por parte de la Empresa en el traslado de los
pasajeros a su destino.
v' Servicio y profesionalismo de los empleados capacitados en primeros
auxilios y en brindar un excelente servicio al usuario.
v Asistencia Mecénica.
v' Posicionamiento Satelital, y sistema de auxilio inmediato incorporado en las
Unidades de Transporte.
Transturkon S.A. redefine su negocio mediante 4 etapas.
a) Enumerar todas las posibilidades del negocio. Ampliar el mercado y no solo
dirigirse a los canales de distribucibn como son las agencias de viaje, hoteles,
empresas de turismo en general, sino ampliar el servicio en particular a personas
comunes que gusten de viajar, y a las que se les puede brindar un servicio de
excelencia.
b) Evaluar cada definicion de acuerdo con una serie de criterios. Se trata de
interrogar, para cada una de las alternativas expuestas en la etapa anterior, acerca
de cuales son los competidores resultados que se dio en la investigacion del
mercado y que se tiene definido cuales son, El factor de éxito que pretende
implementar Transturkon S.A. es el brindar un servicio personalizado con todas las
comodidades que sean necesarias incluir en el servicio cuales y satisfacer e ir mas
alla de la demanda de los clientes.
c¢) Seleccionar una definicion, aquella que segun el proceso de evaluacion anterior
aparezca como la mas atractiva, y la cual fue el implementar nuevos servicios.
d) Finalmente, reflexionar acerca de las posibles consecuencias de una redefinicion

del negocio por parte de los principales competidores y, en funcion de la respuesta,
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preparar las estrategias mas adecuadas es decir que puede hacer Transturkon S.A.
para hacer frente a si los competidores implementan estos servicios.

Figura 3.5. Modelo Molecular

Elaborado por autor.

El modelo molecular permite establecer una relacion entre los principales
componentes de intangibles y tangibles de las operaciones que realiza la empresa
al momento de brindar el servicio y la relacion que existen entre los dos. En donde
los consumidores compran el beneficio del transporte sin embargo tienen servicios
complementarios y productos tangibles dentro de las unidades, tales como
almohadas, medicamentos para cualquier dolor, aire acondicionado.
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4.6.2 PRECIO

El precio promedio estimado que la empresa cobra por los viajes que realizan cada
una de las unidades, ademas que esta basado en el valor agregado que va a
brindar “Transturkon S.A.”

Estos costos incluyen seguros por dafios a terceros, seguro de pasajero y
accidentes de transito.

Tabla 3.4 Precio.

Buses 15 Buses de 40 Buses de 45
Buses pasajeros pasajeros pasajeros
Precio (dolares) por viaje $ 200,00 $400,00| $ 450,00

4.6.3 PLAZA
Adecuacion y remodelacién de las oficinas de la empresa, tanto de Guayaquil como
en Ambato, que permita reflejar una buena imagen ante los clientes que visiten la

empresa.

Oficinas en:

Guayaquil: Avenida las Américas: Centro de Negocios el Terminal- Bloque E Local
24.

Figura 3.6 Ubicacién de oficinas de la empresa en Guayaquil.
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Elaborado por autor.

Henrry Aguirre 58



Ambato: Calles Capitulo que se la han olvidado a Cervantes Y los 7 tratados.

Figura 3.7 Ubicacion de oficinas de la empresa en Ambato.

s
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Huachi Chico,

Azahuaipa

Elaborado por autor.

4.6.3.1 CANALES DE DISTRIBUCION

Incluye todos los medios que tienen relacion con la empresa y las actividades que
realiza Transturkon S.A para poner al servicio y disposicion de los clientes de
transporte.

La empresa Transturkon S.A. lo hace mediante un Canal directo.

Un canal de distribucion suele ser directo, porque no existen intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucion
se mide por el numero de intermediarios que forman el camino que recorre el

producto hasta llegar al cliente o consumidor final.

4.6.3.2 ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCION
En el caso de Transturkon S.A se utilizara el canal de distribuciéon directo, por lo

gue ser& PRODUCTOR - CONSUMIDOR, ya que mediante este sistema, se
mejorara las funciones de ventas y la forma mas corta y eficiente para llegar al

consumidor directo.
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Figura 3.8Canal de distribucién directo.

TRANSTURKON S.A.

Elaborado por autor.

4.7. PUBLICIDAD

4.7.1. CONCEPTO PUBLICITARIO

El fundamento del concepto publicitario de “Transturkon S.A.” se fundamentara en
que la empresa brinda un servicio de lujo y comodidad, haciendo del viaje de cada
usuario una experiencia Unica e inolvidable.

Resaltar el servicio personalizado que ofrece con personal altamente capacitado y
con una vocacion de servicio orientada al cliente.

Transturkon S.A. se compromete a cuidar de la seguridad y el bienestar de cada
uno de los viajeros, ademas de estar pendiente de sus inquietudes, preguntas y
requerimientos y cualquier otra cosa que necesite antes, durante y después del
viaje.

Al viajar con Transturkon S.A. el usuario va a distinguir la amabilidad, cordialidad y
el trato de los empleados para con el usuario, y que van a estar al servicio de los

clientes desde el primer contacto que este tenga con la empresa.

4.7.2. ESTRATEGIA DE MEDIOS
Decisiones tomadas respecto al alcance y frecuencia de un vehiculo de medios, la
continuidad de su colocacién en los mismos, la duplicacién del publico y la duracion

y tamafio de los anuncios.
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La estrategia ayuda a asegurar que los mensajes colocados en los medios

seleccionados tengan tanta influencia como sea posible.

4.7.3. PLAN DE MEDIOS

El plan de medios a implementar en el proyecto estara establecido en la web, como
principal medio las redes sociales, que en la actualidad son herramientas muy utiles
y de bajo costo que permite a la empresa llegar una forma eficaz al segmento del

mercado que esta dirigido.

DEFINICION DE OBJETIVOS DE MEDIOS EN REDES SOCIALES.

Crear un alto trafico hacia la web de la empresa: mediante las principales
redes sociales como son Facebook y Twitter sitios que son altamente visitados
por distintos segmentos de mercado. La finalidad de la empresa al estar en estos
sitios es dar a conocer sus servicios ademas de brindar informacion sobres sus
tarifas, descuentos y promociones que estén vigentes.

La relacion entre cliente y empresa aumenta y permite conocer las visitas que se
dan en la web oficial de la empresa mediante Facebook y Twitter, ademas de
saber si cumplié con los objetivos del plan de medios.

Receptar opiniones de los clientes y compradores potenciales: en las redes
sociales se encuentran los fieles clientes y personas interesadas en el servicio que
ofrece la empresa. Por lo general estas personas opinan sobre el servicio recibido
y de esta forma ayudan a la empresa a través de sus criticas y comentarios a
mejorar el servicio y corregir errores.

Ademas si el servicio brindado fue de agrado para el cliente y llend sus
expectativas, estos recomiendan la empresa a sus amigos mediantes las redes
sociales y por ende aumenta la fidelidad de los seguidores de la empresa.

Generar posicionamiento de la marca: con presencia en las redes sociales
antes mencionadas, la empresa puede generar recordacion de marca mediante
publicidad pagada en Facebook e intercambiar informacion importante con sus
actuales y potenciales clientes sobre temas de interés.

Incrementar contactos: a través de estas redes sociales la empresa tiene la

oportunidad de ponerse en contacto y generando relaciones a largo plazo con
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clientes de alto poder adquisitivo como son: empresas, hoteles, e instituciones
educativas ademas de proveedores o0 expertos en la rama del transporte.

Llegar al publico objetivo: Las redes sociales ya que cuentan con informacién
clara de todos sus suscriptores, brindan la capacidad de segmentar el mercado y
dirigir los esfuerzos de marketing a un grupo potencial de futuros clientes.

La empresa encargada de la publicidad en estos medios sera: Inteligencia Web
S.A. con la que se presupuestd un costo estimado de 1.300 dolares por 3 meses 'y

que generara 2000 visitas por mes.

Manejo de Publicidad

4.7.4 PROMOCION DE VENTAS
La promocion de ventas es una herramienta que ayuda a la empresa a captar
clientes nuevos y a mantener clientes actuales, de esta forma estos tienden a

preferir la empresa por los beneficios adicionales que ofrece.

4.7.5. OBJETIVOS DE PROMOCION
v Establecer un mayor acercamiento con el cliente para estimular la accién de

compra.

v' Lograr que los posibles compradores prueben el servicio.
v' Conquistar a nuevos clientes.

v Entregar informacién acerca de los detalles del servicio.

v" Generar recordacion de marca mediante los sorteos y descuentos que la

empresa realizara a lo largo del afio.

4.7.6. REEMBOLSOS

Estrategia que se concentra en devolver una parte del precio ante un determinado
servicio contratado, para recompensar al cliente si se presenta alguna anomalia,
contratiempo 0 emergencia que amerite la suspension de servicio. De esta manera
los usuarios van a valorar el compromiso que tiene la empresa para con ellos.

Las condiciones y restricciones para la devolucion de dicho valor estaran publicadas

en la pagina web de la empresa y detallados en los contratos.
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Figura 3.9 Disefio de la pagina web de Transturkon S.A.
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Elaborado por autor.
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4.7.7. MECANISMOS DE PROMOCION

Concursos. Mediante redes sociales, realizar un concurso donde se sorteara un
paquete turistico a Bafios con todos los gastos pagados para una persona y sus
amigos, que se suscriban a la pagina web de Transturkon en Facebook, esta
promocién se realizara dos veces al afio.

Al realizar este tipo de promociones la empresa aumentar4 su competitividad, y
obtendra mejores ingresos y mejorara la relacion con los clientes ademas de llegar
eficientemente al segmento especifico.

Figura 4.1 Publicidad en Facebook.
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Figura 4.1.2 Publicidad en Twitter.
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4.7.8. ARTICULOS PUBLICITARIOS.

La empresa regalard a los clientes, diversos tipos de articulos de utilidad que
incluiran el nombre o logotipo de una empresa, los cuales seran: plumas, llaveros,
pulseras, pen drives y recuerdos del lugar que visite. EI uso de los articulos

promocionales ayuda a mejorar la presencia de marca en la mente del consumidor.

4.7.9. DESCUENTOS.

Reduccion del precio por contratacion del servicio de transporte, por parte de
Empresas, Hoteles, instituciones educativas y familias numerosas, el descuento
estara dado por el nimero de personas que viajen, por 45 personas un descuento
del 10% por 40 un descuento del 7% y por 20 personas un descuento del 5%.
Empresas que son clientes de Transturkon S.A. recibirdn un descuento especial por
pago total en efectivo por el servicio brindado de un 10%.

El porcentaje aplicado por cada 100: por ejemplo, si un viaje cuesta $ 400 y se da
un 5 % de descuento, significa que se descontara $5 POR CADA $100 cobrados por
el servicio.

Para calcularlo, basta con multiplicar por (x/100) la cantidad original, en este caso
seria (5/100), quedando:

400(5/100) = $ 20 <--- 5% de $ 400.

Luego, el precio de viaje (con el 5 % de descuento) sera: $ 400 - $ 20 = $ 380

4.8.1 PROMOCIONES DE VENTAS

4.8.1.1. O.T.L. (Mailing)

Una de las herramientas de publicidad méas explotadas y con mayor grado de
eficiencia para llegar al publico objetivo sin duda es el internet, que va de la mano
con herramientas de comunicacion a utilizar como el mailing que consiste en envié
de informaciéon y publicidad por correo a los actuales y potenciales clientes,
partiendo de una base de datos.

La empresa contratada para este servicio fue: Online Ecuador S.A. con un costo de
$750 durante 9 meses, ademas en la cotizacién esta incluido la compra de base de
datos.

El objetivo de Transturkon S.A. es:

Tener un contenido de mejor calidad que los competidores, o que resulte mas
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atractivo para los usuarios, es decir que en la pagina web debe ser interactiva, facil
de entender y de usar y sobre todo muy creativa que llame la atencién de los
cibernautas ofreciendo a partir de animaciones o tecnologia de uUltima generacion
para alcanzar atractivo visual y de audio, y que desde el momento que el usuario
entre a la pagina web quede fascinado y se vaya involucrando con la empresa
ademas de que el cliente vaya conociendo los servicios a los que puede acceder y

reservar mediante internet.

Lograr que la pagina de Transturkon S.A. sea un sitio amigable para el
usuario. En este caso, el sentido de la palabra "amigable" debe interpretarse como
la facilidad que el usuario encontrara en la utilizacion del sitio, como por ejemplo
facilidad para encontrar el contenido que desea, pasos necesarios hasta alcanzar el
objetivo para el cual ingres6 al sitio (compra, revision del e-mail, basqueda de
informacion, etc.), o posibilidad de contar con ayuda on-line por parte de personal

especializado.

Reconocimiento de marca. Este objetivo puede alcanzar tanto por medios off-line
(publicidad en medios graficos, televisivos, o radiales) como on-line (banners en
otros sitios 0 campafias de e-mail dirigidas a promocionar el sitio). La utilizacién de
medios off-line ha sido hasta ahora el camino mas utilizado por la mayoria de las
empresas, pero una adecuada estrategia no debe descuidar aspectos tales como

customer service personalizado y eficiencia en la retencion de clientes existentes.

Servicio de Excelencia. Bajo esta modalidad, los esfuerzos de las empresas estan
dedicados a brindar alta calidad en las respuestas a las necesidades de los
usuarios; por ejemplo, rapidas y precisas respuestas por e-mail a las dudas o

consultas planteadas por los clientes.

Publicidad en redes Sociales:

e Publicidad en Facebook Informacidn personalizada sobre ofertas actuales de
productos o servicios que puedan interesar a un cliente, en funcion del
comportamiento manifestado en visitas anteriores.

e Otorgar premios por el hecho de responder encuestas, en las cuales debe

recabarse informacién sobre los gustos y preferencias de los consumidores.
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e Premios otorgados a los clientes frecuentes (con esquemas similares a los
ofrecidos por las lineas aéreas comerciales para sus viajeros frecuentes).

e Cupones de descuentos para productos o servicios que sean vendidos tanto
on-line como off-line.

La implementacibn de adecuadas estrategias de marketing es de suma
importancia para que las empresas no solo atraigan y retengan clientes, sino para
crear un reconocimiento de marca y para alcanzar el éxito a partir de un sélido plan

de negocios que sea acompafiado por una correcta ejecucion.

4.8.1.2BTL.

Material P.O.P. fabricacion de tripticos, folletos que se repartirdn en Hoteles,
Universidad, Empresas, Agencias y Operadoras Turisticas asi como en las oficinas
de Transturkon S.A.

El reparto del mismo se llevara a cabo en los dias previos a feriados, y vacaciones

ademas en los dias de las ferias turisticas.

Cotizaciones hechas con la empresa de publicidad Dagmar S.A.

Tabla 3.4.1 Distribucién de material P.O.P
. DsRBUCIONDETRPTICOS |

TIEMPO
MESES DEL ANO 2012 RESPONSABLE |TOTAL COSTO COSTO TOTAL
Numero de
LUGARES tripticos ENE |FEB MAR‘ABR\L‘MAV‘JUN JUL AGJ SEP |OCT| NDV‘ DIC
7 Horas por
IMPULSADORAS di
1000 Tripticos 1a
3000 1000 Tripticos por 3 | 1000 Tripticos por 3 por 3 dias 3
TERMINAL TERRESTRE | TRIPTICOS | dias 3 impulsadoras | dias 3 impulsadoras | Impulsadoras 540 S 1.080,00
. i . IMPULSADORAS,
1500 Tripticos por 3 dias | 1500 Tripticos por 3
3000 . 7 Horas por
2 Impulsadoras dias 2 Impulsadoras i
FERIAS DE TURISMO | TRIPTICOS dia $40 S 480,00
VISITAS OPERADORAS VENDEDOR

Y AGENCIAS 500 250 Tripticos por 20 2 horas por

TURISTICAS TRIPTICOS 250 Tripticos por 20 dias dias dia $15 S 600,00
OFICINAS DE LA 1500
EMPRESA TRIPTICOS Entrega diaria de tripticos a los clientes PERSONAL todo eldia | § - S -

Total tripticos 8000 TOTAL $ 2.160,00

Elaborado por autor.
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Tabla 3.5 Cronograma de Actividades de Publicidad

Mes ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYQ JUNIO | JULIO | AGOSTO [SEPTIEMEBRE OCTUBRE |NOVIEMBREDICIEMBRERESPONSABLE [RECURSOS  |COSTO

Semana 112|3(4|1|2\3|4(1|2|3|4[1|2|3|4[1|2|3|4[1|2]3|4|1|2|3|4|1|2|3|4]|1|2|3(4|1|2\3(4|1|2|3|4|1|2|3/4

Definir [a Pagina web de la empresa Gerente General |Tecnologico | § 68,00
Humano

Contrar constructor de pagina Weh Gerente General| Economico | $§ 800,00

Aprobacién de la Pagina Web I Gerente General (Tecnologico | $ 50,00
Humano

Ejecucion del Portal Weh Gerente General| Economico | § 150,00

Publicidad en Redes Sociales Gerente General |Tecnologico | § 1.300,00
Humano

Implementacion del sorteo en facebook Gerente General| Economico |§ 500,00

Contratar publicista para disefios de trip. Gerente General [Tecnologico | § 450,00
Humano

Pedido de 8000 tripticos a imprenta Gerente General| Economico |§ 582,00

Definir descuentos y promociones Gerente General Tecnologico | § 1.250,00

Entrega de tripticos/ contrato de 4

impulsadoras y vendedor para ferias Humano

turisticas y terminal terrestre en Guayaquil Gerente General| Economico | § 2.160,00

Sorteo del viaje a Bafios con gastos pagados Gerente General Tecnologico | § 5.000,00
Humano

Implementacion de mailing Gerente General| Economico |§ 750,00

Entrega de articulos como llaveros, plumas,

encendedores con el logo de la empresa. Gerente General |Humano Econor §  1.200,00

TOTAL DE COSTOS § 14.260,00

Elaborado por autor.
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Cotizaciones

Definir la Pagina web de la empresa. Cotizacién realizada con la empresa
ceinfor.net. El tipo de pagina escogida fue un Disefio web Dindmico ya que este tipo
de web es ideal para empresas que desean auto administrar su propio sitio web, sin
necesidad de saber programacion o cédigo HTML.

Contratar constructor de pagina Web. Empresa contratada ceinfor.net.
Aprobacion de la Pagina Web. Después de presentada el modelo de la pagina
web por parte de la empresa, el gerente aprueba o desaprueba el disefio de la
misma

Ejecucion del Portal Web. Gastos en mantenimiento del dominio y la pagina web.
Publicidad en Redes Sociales. Empresa contratada Inteligencia Web S.A. con la
que se presupuesté un costo estimado de 1.300 délares por 3 meses y que
generara 2000 visitas por mes.

Implementacion del sorteo en Facebook. Estimacion de gastos en los que la
empresa incurra para realizar este sorteo.

Contratar publicista para disefios de triptico. FabolaPrint S.A. encargada del
disefio de los tripticos, partiendo de un modelo ya establecido por la empresa.
Pedido de8000 tripticos a imprenta. FabolaPrintS.A. Imprenta contratada para la
impresion de los tripticos a un precio de 450 ddlares.

Definir descuentos y promociones.

Entrega de tripticos/ contrato de 4 impulsadoras y vendedor para ferias
turisticas y terminal terrestre en Guayaquil. Empresa contratada Dagmar S.A.
donde se cotizo el honorario de las impulsadoras.

Sorteo del viaje a Bafios con gastos pagados. Cotizacion realizada con la
Agencia de Viajes Vasco Tours. Operadora turistica que funciona en la ciudad de
Bafios. Se realizara dos sorteos al afio y tendra un costo total de $ 5000 por los dos
paquetes turisticos.

Implementacion de mailing. Online Ecuador S.A. con un costo de $750 durante 9
meses.

Entrega de articulos como llaveros, plumas, encendedores etc.

Cotizacion con la Agencia de Publicidad Dagmar S.A. con 500 llaveros, 1000

plumas y 300 encendedores, a un costo total de $ 1200.
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http://www.ceinfor.net/productos.html

Figura. 4.1.2 Disefio del triptico.

www.transturkon.com

LUJOY COMODIDA AL VIAJA

Direccion: Avenida de las Américas,

Teléfonos:
2130836
094083044

® Cenrc de Negocics 'El Terminal” Blogue ‘E” Local 24.
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LLLIOY COMODIDA AL VIA JAR

W
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Somos una empresa con cobertura nacional
dedicada al transporte especial para el
sector turistico, e mstitucional

www_transturkon.com

Elaborado por autor.

Todos los buses cuentan con servicios de

audio y video y aire acondicionado.

Servicio para congresos y eventos

Servicio para Excursiones a nvel nacional

Servicio de transporte para Ejecutivos

Sarvicio de City full days

Sarvicio para Hoteles

Servicio para Entidades educativas

Servicio de Transfer In Out

Henrry Aguirre

71




CAPITULO IV
PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO




5.1. PRESUPUESTO DEL PLAN / INVERSION

Tabla 4.1 Inversién

Detalle Costo

Contratar Sistema Satelital
(Solerciacorp S.A) Jaime Mackliff V. Gerente $ 4.000,00

Instalacién del Sistema Satelital
(Solerciacorp S.A) Talleres de la empresa. $ 1.000,00

Contratar personal para el Rastreo Satelital

Sueldo Basico mas beneficios de ley. $ 300,00

Compra y adquisicion de Conectores Eléctricos
Carrocerias Buscars S.A. (Duran- Ecuador) $ 3.500,00

Adecuacion de Vehiculos y mas.
Carrocerias Buscars (Talleres) $ 6.500,00

Equipos de computacion

Cotizacién via web en Computron S.A. (Guayaquil — Ecuador) $ 1.000,00

Equipos de Oficina

Cotizacién via web en Tauroequipamientos.com.uy $ 700,00

Remodelacién de la oficina de atencién de la empresa

Cotizacién via web en Tauroequipamientos.com.uy $ 3.000,00

TOTAL $ 20.000,00

Elaborado por autor.

Los valores detallados en la tabla 4.1. Indican la inversioén total en que va a incurrir
la empresa a partir de la ejecucion del proyecto. Todos los valores antes
mencionados son un aproximado a los reales, es decir que la cotizacion se hizo en
base a un promedio estimado de cada costo.

De acuerdo a lo estipulado en el proyecto y con bases en datos financieros de la
empresa, el total de del dinero necesario para llevar a cabo la inversién va a ser
cancelado directamente por Transturkon S.A.

Con la inversién realizada la empresa pretende mejorar sus instalaciones fisicas,
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ademas de la adecuacion de todas las unidades de transporte con un sistema de
rastreo satelital y conectores eléctricos que estaran ubicados en cada asiento.

5.1.1. PRESUPUESTO DE INGRESOS
Los ingresos operacionales estan dados por las ventas proyectadas de la Empresa,

las mismas que han sido calculadas a partir de la capacidad instalada que posee
actualmente. Los ingresos de la empresa estaran dados netamente por la venta de
los servicios de Transturkon S.A. datos aproximados a los reales.

Los valores que se presentan en la siguiente tabla son estimados de acuerdo al
promedio de viajes que realiza cada unidad en el mes y afio consecutivamente.
Cabe recalcar que estos valores suelen sufrir ligeros cambios tanto mensualmente
como anualmente ya que no todos los meses suelen tener la misma intensidad en la
demanda, es decir los meses que no tienen fechas festivas ni feriados.

El kilometraje también suele estar sujeto a cambios, ya en ocasiones las unidades
pueden sufrir de desperfectos y necesitan de mantenimiento mecanico que suele
llevar dias.

Tabla 4.2 Presupuesto de Ventas Anual

PRESUPUESTO DE VENTAS

Buses 15 Buses de 40 |Buses 45

Buses pasajeros pasajeros pasajeros
Precio (ddlares) $200,00(% 400,00 | $ 450,00
Numero de Unidades 4 2 2
NUmero de viajes por dia 1 2 1
Dias que todas las unidades
viajan al afio 130 56 120
NuUmeros de viajes al afio por
unidad 130 112 120
Kilometraje aproximado al afio 150000 250000 300000
TOTAL $ 104.000,00( $ 89.600,00 | $108.000,00

TOTAL DE INGRESOS $ 301.600,00

Elaborado por autor.
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5.1.2. PRESUPUESTO DE EGRESOS
Los egresos que incurre el proyecto estdn representados por los costos de
produccién del servicio, y los diversos gastos de administracion, financieros y Venta.

Tabla 4.3 Presupuesto de egreso de Buses de 15 pasajeros.

BUSES DE 15 PASAJEROS
KILOMETRAIJE COSTO
INSUMOS CAMBIO POR | APROX. POR |UNIDADES| COSTO TOTAL
KILOMETRAIJE ANO POR ANO [ UNITARIO ANUAL
CADA S
ACEITE 5000km 10| 70,00 S 700,00
CADA S
FILTROS DE ACEITE | 3500km 10| 20,00 S 200,00
FILTRO DE CADA S
COMBUSTIBLE 10000km 36 (50,00 S 1.800,00
CADA
LLANTAS 80.000KM 12| $ 150,00 | $ 1.800,00
150.000KM
MANTENIMIENTO |CADA
MECANICO 5.000KM 4| S 250,00 | S 1.000,00
FRENOS CADA
(ZAPATAS) 30.000KM 4| S 150,00 | S 600,00
AIRE CADA
CONDICIONADO 5.000km 3$ 50,00(S 150,00
COMBUSTIBLE
GALON /KM CADA VIAJE 5200| $ 1,03| $ 5.356,00
Costo unitario por vehiculo de 15 pasajeros $ 11.606,00
Numero de Unidades 4
COSTO TOTAL $ 46.424,00

Elaborado por autor.
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Tabla 4.4 Presupuesto de egreso de Buses de 40 pasajeros.

BUSES DE 40 PASAJEROS

KILOMETRAIJE COSTO
INSUMOS CAMBIO POR | APROX.POR |UNIDADES| COSTO TOTAL
KILOMETRAIJE ANO POR ANO | UNITARIO ANUAL
CADA
ACEITE 10.000KM 12| $ 112,00 | $1.344,00
CADA
FILTROS DE ACEITE | 10.000KM 12| $ 25,00 | $ 300,00
FILTRO DE CADA
COMBUSTIBLE 10.000KM 12| S 80,00 | $ 960,00
CADA
LLANTAS 60.000KM 12| $ 450,00 | $5.400,00
250.000KM
MANTENIMIENTO
MECANICO CADA 5000KM 4($ 547,00 | $2.188,00
FRENOS CADA
(ZAPATAS) 20.000KM 6| $ 200,00 | $1.200,00
AIRE
CONDICIONADO CADA 2.500Km 6| $ 100,00 | S 600,00
COMBUSTIBLE
GALON /KM CADA VIAJE 7000| S 1,30 | $9.100,00
Costo unitario por vehiculo de 40 pasajeros $21.092,00
NUmero de Unidades 2
COSTO TOTAL $42.184,00

Elaborado por autor.
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Tabla 4.5 Presupuesto de egreso de Buses de 45 pasajeros.

BUSES DE 45 PASAJEROS

INSUMOS CAMBIO POR K/-I\II-D?RI\(;I)ETE(A)‘IJRE UNIDADES COSTO EI:'(O)j'L(I?
KILOMETRAIJE ARO POR ANO | UNITARIO ANUAL
CADA
ACEITE 10.000KM 12 $112,00| $1.344,00
CADA
FILTROS DE ACEITE 10.000KM 12 $ 25,00 $ 300,00
FILTRO DE CADA
COMBUSTIBLE 10.000KM 18 > 80,00/ 51.440,00
CADA
LLANTAS 60.000KM 12 $450,00| $5.400,00
300.000KM
MANTENIMIENTO CADA
MECANICO 45.00KM 4 »500,00| 52.000,00
CADA
FRENOS (ZAPATAS) 20.000KM 6 $200,00| S 1.200,00
AIRE CADA
CONDICIONADO 2.500Km 6 > 100,00 » 600,00
COMBUSTIBLE
GALON /KM CADA VIAJE 7500 $1,30| $9.750,00
Costo unitario por vehiculo de 45 pasajeros $22.034,00
NUumero de Unidades 2
COSTO TOTAL $44.068,00
Elaborado por autor.
$
COSTO TOTAL DE LAS 8 UNIDADES DE TRANSPORTE 132.676,00
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Tabla 4.6Gastos de Personal.

Costo Mensual

PERSONAL Estimado Costo Anual

Gastos Varios $ 120,00 | $ 1.440,00
Alimentacion $ 450,00 | $ 5.400,00
Hospedaje $ 330,00 | $ 3.960,00
Insumos para limpieza de las

unidades. ¥ | ® 800,00
Cursos y seminarios $ -1 3 400,00
TOTAL $ 12.000,00
Fuente: Transturkon S.A. (2011) Adaptado por autor.
Tabla 4.6.1 Gastos en Insumos Varios.

Costo Mensual

INSUMOS VARIOS Estimado Costo Anual

20 Almohadas y sabanas pequefas $ -1$ 120,00
Listado de medicinas para botiquin:

Analgésicos:

Analgan 1gr x10

(4 cajas) $ -1$ 10,00
Dolgenal 10mg.x10

(3 Cajas) $ -1 $ 15,00
Febrax 20mg. X 20

(2cajas) $ -1 $ 5,00
Tempra Infantil en gotas y pastillas

masticables $ -1 $ 4,00
Buprex de 200mg y 400mg $ -1 $ 4,50
Anti-inflamatorios:

Cataflam 25mg. X50

(1 caja) $ -1 $ 25,00
Apronax 550mg y 225mg. X 20

(2 cajas) $ -1 $ 35,00
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Voltaren 50mg. X20

(2 cajas) 20,00
Anti-mareos

Mareol 50mg. X 50

( 2 cajas) 10,00
Tension Muscular:

Tensiflex 50mg. X20

(2 cajas) 8,00
Dorixina relax 50mg. X10

(2cajas) 6,00
Curitas x25 unidades.

(8cajas) 4,00
Primeros Auxilios.

Alcohol Antiséptico 100ml.

( 8 unidades) 6,40
Agua oxigenada 100ml.

(8 unidades) 3,20
Gasa en rollo.

(8 rollos) 4,00
Esparadrapo.

( 8 rollos) 2,00
Merthiolate

( 8 unidades) 2,50
Salbutamol 100ml

(en caso de asma) 6,00
Algodoén 25gr

( 8 unidades) 5,00
Sales Hidratantes

(25 sobres) 4,40
Total 300,00

Elaborado por autor.
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Tabla 4.6.2 Gastos Administrativos

Costo Mensual
Gastos Administrativos Estimado Costo Anual
Sueldos con beneficios de Ley $ 3.800,00 | $ 45.600,00
Arriendo de Oficina $ 300,00 | $ 3.600,00
Articulos de oficina $ 50,00 | $ 600,00
Agua Potable $ 30,00 | $ 360,00
Energia Eléctrica $ 25,00 $ 300,00
Teléfono $ 35,00 | $ 420,00
Internet $ 3250 | $ 390,00
Suministros de Oficina $ 34,90 | $ 418,80
Suministros de Computacion $ 52,00 | $ 624,00
Suministro de Limpieza $ 2850 | $ 342,00
Gastos de Imprenta $ 18,25 | $ 219,00
Movilizacion y Transporte $ 120,00 | $ 1.440,00
Copias $ 24,00 | $ 288,00
Extintor recarga anual $ 13,76 | $ 165,12
Botellones de Agua $ 32,00 | $ 384,00
Seguridad Electronica $ 18,00 | $ 216,00
Gastos Legales $ - $ 123,08
Gastos Comision de Transito y
Matriculacion $ -1 % 480,00
Gastos de Impuestos, Contribuciones y
Otros $ - $ 850,00
Total $ 56.820,00

Fuente: Transturkon S.A. (2011) Adaptado por autor.

Cabe destacar que los valores antes mencionados en la tabla 4.6.1 son valores

cercanos a los reales, las cotizaciones de insumos se las hizo con la Farmacia “La

Curita” ubicada en las calles Portete y la 22 (sur oeste de la ciudad).

Los valores indicados en la tabla 4.6.2 son aproximados a los gastos reales en los

que incurre la empresa anualmente.
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Tabla 4.6.3 Gastos del Sistema Satelital.

Costo Mensual
Gastos Sistema Rastreo Satelital | Estimado Costo Anual
Costo mensual por unidad $ 42250 | $ 5.070,00
Costo de mantenimiento $ 50,00 | $ 600,00
Total $ 5.670,00
Fuente: Solerciacorp S.A. (2011) Adaptado por autor.
Tabla 4.6.4 Gastos de Ventas
Costo Mensual
Gastos de Ventas Estimado Costo Anual
Sueldos 2 meses de contrato a
vendedor cada afio. $ 400,00 | $ 800,00
Alimentacion $ 60,00 | $ 720,00
Gastos de Promocion
(Impulsadoras) x 2 veces al afio. $ 120,00 | $ 240,00
Gasto de Publicidad $ 65,00 | $ 780,00
Boucher $ 30,00 | $ 360,00
Total $ 2.800,00
Elaborado por autor.
Tabla 4.6.5Presupuesto de Gastos Proyectado a 5 afios.
PRESUPUESTO DE GASTOS
ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO DEL SERVICIO
PERSONAL $12.000,00 |$12.600,00 |$13.230,00 [$13.891,50 |$14.586,08
INSUMOS
VARIOS $ 300,00 |$ 31500 | % 330,75 % 34729 | $ 364,65
TOTAL
COSTO DEL
SERVICIO $12.300,00 |$12.915,00 |$13.560,75 [$14.238,79 |$14.950,73
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GASTOS
OPERATIVOS

Gastos
Administrativos |$56.820,00 | $59.661,00 | $62.644,05 |$65.776,25 | $69.065,07

Gastos de
Ventas $2.800,00 | $2.940,00 | $3.087,00 | $3.241,35 | $3.403,42

Gastos Sistema
Rastreo
Satelital $5.670,00 | $5.953,50 | $6.251,18 | $6.563,73 | $6.891,92

Gastos de
Mantenimiento |[$132.676,0 [$139.309,8 | $153.240,7 |$168.564,8 | $185.421,3

TOTAL DE
GASTOS
OPERATIVOS [$197.966,0 [$207.864,3 [$225.223,0 [$244.146,1 |$264.781,7

GASTOS NO
OPERATIVOS

Gastos de
Marketing $14.260,00 [$15.686,00 | $ 17255 | % 18980 | $ 20.878

Gastos
Financieros $20.130,50 |$15.892,50 ($11.654,50 | $ 7.416,50 | $3.178,50

TOTAL DE
GASTOS NO
OPERATIVOS ([$34.390,50 [$31.578,50 [$28.909,10 [$26.396,56 |$24.056,57

TOTAL DE

GASTOS $232.356,5 |$239.442,8 1$254.132,1 |$270.542,7 | $288.838,3
COSTOY

GASTO

TOTAL $244.656,50 | $252.357,80 | $267.692,86 | $284.781,54 | $303.789,04

Elaborado por autor.

El presupuesto de gastos antes detallado, representa los valores estimados
anuales que la empresa va a gastar en los 5 afios siguientes a partir del afio 2012
basandose en datos estadisticos de inflacion anual de un promedio del 5% segun

datos del Banco Central del Ecuador.
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5.1.3. FLUJO DE CAJA CON PROYECTADO

Tabla 4.7 Flujo de caja Ventas proyectas con un crecimiento de la industria turistica en un 7% anual para el 2012 segun provee el
gobierno del Ecuador en su pagina web, ademas se le sumo un 3% de la proyeccion de venta de la empresa segun su historial de
ventas que da un total del 10% de crecimiento anual.

PREOP. Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

(A) INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS $ 301.600,00 | $331.760,00 | $ 348.348,00 [ $ 365.765,40 | $ 384.053,67
(B1) COSTO DEL SERVICIO

$ $ $ $ $
PERSONAL 12.000,00 12.600,00 13.230,00 13.891,50 14.586,08

$ $ $ $ $
INSUMOS VARIOS 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65

$ $ $ $ $
TOTAL 12.300,00 12.915,00 13.560,75 14.238,79 14.950,73
(B2) EGRESOS OPERATIVOS
Gastos Administrativos $ 56.820,00( $ 59.661,00 | $ 62.644,05 | $ 65.776,25 | $ 69.065,07
Gasto de Venta $ 2800,00 | $ 294000 | % 3.087,00 | $ 3.241,35 | $ 3.403,42
Gastos Sistema Rastreo Satelital

$ 5670,00 | $ 595350 (% 6.251,18 | $ 6.563,73 [ $ 6.891,92
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Gastos de Mantenimiento $ 132.676,00| $139.309,80 | $ 146.275,29 | $ 153.589,05 | $161.268,51
TOTAL $ 197.966,00 | $207.864,30 | $ 218.257,52 | $ 229.170,39 | $240.628,91
(A -B1-B2) FLUJO OPERATIVO (C)

$ 91.334,00| $110.980,70 | $ 116.529,74 | $ 122.356,22 | $128.474,03
(D) INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES DE CAPITAL 20000
PRESTAMOS BANCARIOS POR
COMPRA DE UNIDAD NUEVA 130000
VALOR DE RECUPERACION 0
VENTA DE ACTIVOS 0
TOTAL 150000 0 0 0 0 0
(E) EGRESOS NO OPERATIVOS
PAGO DE CAPITAL 26000 26000 26000 26000 26000
PAGO DE INTERESES 20130,50 15892,50 11654,50 7416,50 3178,50
GASTOS DE MARKETING

14260 15686 17255 18980 20878

INVERSION DEL PROYECTO
Conectores Eléctricos 3500
G.P.S. 5300
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Equipos de Computacion

1000

Equipos de oficina 700
Adecuacién 6500
Remodelacién 3000
TOTAL 20000 46130,5 57578,5 54909,1 52396,56 50056,566
(D-E) FLUJO NO OPERATIVO (F)
150000 -46130,5 -57578,5 -54909,1 -52396,56 -50056,566
(C +F) FLUJO NETO GENERADO
150000 $ 45.203,50( $ 53.402,20 | $ 61.620,64 | $ 69.959,66 | $ 78.417,47
-150000 45203,5 53402,2 61620,635 69959,66175 | 78417,46684

Elaborado por autor.

El flujo de caja desarrollado anteriormente, presenta la informacién necesaria sobre los movimientos de efectivo, asi como de sus
actividades operativas, de inversion y financieras que realiza la empresa.

Todos los gastos incluidos en el flujo de caja antes realizado, estan detallados desde las tablas 4.3 hasta las 4.6.5.
(Ver pag. 93 a la 98). El pago de la deuda total con los intereses generados en el periodo de 5 afios esta detallado en la tabla de

amortizacion (tabla 4.8) ver pagina 85.

La empresa al contar con un detallado flujo de caja le permitira saber si cuenta con el efectivo necesario para cubrir los gastos y

costos en que incurre al realizar su actividad comercial.

El contar con los valores de ganancia reflejados en flujo de caja, ayuda a optimizar el
contribuye mejorar la toma de decisiones con respecto al area financiera 'y

operativa.

control de las finanzas de la empresa y
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TIR 27%

Tasa interna de retorno. Es un indicador de rentabilidad relativa del proyecto, que
permite obtener la tasa de descuento que hace que el valor presente de las
entradas de efectivo sea exactamente igual a la inversién neta realizada.

La TIR representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital invertido.
Considerando bajo este criterio, el proyecto serd viable siempre y cuando la TIR sea
mayor a la TMAR con el cual se consideré un 20%.

Valor actual neto.Indicador financiero que ayuda a medir los flujos de los futuros

ingresos y egresos que tendra el proyecto propuesto. Con este valor obtenido se le
descuenta la inversion inicial, da como resultado la ganancia obtenida. Ya que el
resultado es positivo, el proyecto es viable.

Siendo el VAN mayor a cero se concluye que habra un retorno liquido positivo a lo
largo del direccion del proyecto.

Tabla 4.8 Amortizaciéon

PAGO EN SALDO
SEMESTRES CAP. CAPITAL INTERES DIVIDENDO
0| $ 130.000
1/$ 117.000 | $ 13.000 | $ 10595 |$ 23.595
2($ 104.000| $ 13.000 | $ 9536 | $ 22.536
3|$ 91.000|$ 13.000 | $ 8.476 | $ 21.476
4% 78.000$ 13.000 | $ 7417 | $  20.417
5($ 65000|% 13.000 | $ 6.357 | $ 19.357
6($ 52.000|%$ 13.000 | $ 5298 | $ 18.298
7($ 39.000| $ 13.000 | $ 4238 | $ 17.238
8/$ 26.000 $ 13.000 | $ 3179 | $ 16.179
9($ 13.000| $ 13.000 | $ 2119 | $ 15119
10| $ -|$ 13.000 | $ 1.060 | $ 14.060

Fuente: Banco del Pichincha (2011)Adaptado por autor.
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Tabla de amortizacion de un préstamo bancario hecho al Banco del Pichincha por
“Transturkon S.A.” para la adquisicion de un vehiculo nuevo marca Mercedes Benz
Modelo 17-21 el cual compro en el afio 2011.

El pago del préstamo esté definido para un plazo de 5 afios con pagos semestrales,
con una tasa de interés del 16.30% de acuerdo al maximo establecido por el Banco
Central del Ecuador. Fuente: Pagina web del Banco del Pichincha.

Conclusiones.

Posteriormente de haber realizado el andlisis apropiado en el capitulo de
presupuesto y financiamiento, se puede concluir que la inversién realizada por
Transturkon S.A. para incrementar sus ventas y mejorar su capacidad operativa en
el mercado Guayaquilefio. Cabe destacar que todos los valores presentados en este
capitulo son aproximados a los reales. Finalizando el capitulo se puede concluir
que el proyecto presentado es rentable ya que en un breve periodo de tiempo la
empresa empieza a tener la recuperacion del dinero invertido desde el punto de
vista financiero, ya que los indicadores como el TIR y el VAN son positivos y

muestran viabilidad y rentabilidad del proyecto.
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5.1. SISTEMA DE GESTION Y DE MONITOREO DEL PROYECTO

5.1.2. INDICADORES DE GESTION
Figura 4.2 BalancedScorecard.

Financiera Incremento de
Mejorar Utilidades | Rentabilidad M=) Aumentar las Ventas
A ¢
Cliente Fidelizacién de
Satisfaccion del Cliente Introduccién en

Cliente mercados nuevos
Procesos / Mejorar el
Internos ..

Excelencia servicio

Operativa /

Crecimiento y desarrollo

l Optlmlzar recursos]
A

Optimizar la
Personal capacitado gestion Programa de
*==| para brindar el servicio capacitacion

continua

Fuente: Catalina, Mufioz (2009) Adaptado por autor.

Basicamente es medir y hasta donde se lograra cumplir con los objetivos
planteados en el proyecto. De esta manera la empresa puede evaluar el
desempefio financiero, como son las utilidades y crecimiento en las ventas.
Ademas de medir la perspectiva del cliente y su nivel de satisfaccion ante el servicio
prestado y cdémo ve a la organizacion e indica si se esta cumpliendo con las metas.
En relacion a los procesos internos que debe mejorar la empresa y en los que debe
sobresalir para mejorar la satisfaccion de los clientes.

El crecimiento y desarrollo debe estar enfocado en la mejora continua y generar un
valor agregado a la organizacion.

El BalancedScorecard debe refleja la  estrategia  del negocio.
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Tabla 5.2 Indicadores de resultado.

OBIETIVO INDICADORES DE INDICADOR
PERSPECTIVA q ESTRATEGIAS INICIATIVAS PLAZO META RESPONSABLE
ESTRATEGICO RESULTADOS TENDENCIA
Adecuacion de las Manejo de
Aumentar Utilidades | Subir Precio unidades de transporte (Mediano Plazo  |% de Utilidades precios  [Inrementar5%  |Gerente General
FINANCIERA Pagina web de la Objetivos
empresa y publicidad en % del crecimiento en anualesde  |Incrementar 10%
Incrementar Ventas  |Plan de medios redes sociales Corto Plazo Ventas ventas Gerente General
Implementar nuevos % de clientes que Cumplimiento &n
Satisfaccion del cliente |servicios Servicio personalizado [Mediano Plazo  |regresan por el servicio |Mejorar Servicio un100%  |Gerente General
CLIENTE Cobertura Total
Contactar nugvos Contactar Empresas e Numero de clientes de Intituciones
Nuevos Mercados clientes Instituciones Educativas|Largo Plazo nuevos contactados educativas  |Alcanzar 20%  |Gerente General
PROCESOS . | Optimizar Procesos y Evaluar
INTERNOS Excelencia Operativa localizacion de las Implementacion de Tiempo de respuesta en |eficiencia del | Cumplimiento en
unidades G.P.S. enlos Buses Corto Plazo disponer de unidades  [servicio un 100% Gerente General
Reportes del servicio Cumplimiento
CRECIMIENTO Y . .
Evaluar al personal brindado por parte los endarbuen  [Cumplimiento en
DESARROLLO Personal Calificado  |semestralmente usuarios Mediano Plazo  |% de clientes satisfechos|servicio un 100% Gerente General
Cursos de capacitacion
Capacitacion Continua |sobre atencion al cliente|Contrar capacitadores Capacitacion  [Cumplimiento en
y primeros auxilios que impartan los cursos Corto Plazo Numero de cursos. continua un 100% Gerente General

Fuente: Catalina, Mufioz (2009) Adaptado por autor.
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Tabla 5.1 Indicadores de Gestion

OBJETIVO INDICADORES DE INDICADOR
PERSPECTIVA , META
ESTRATEGICO RESULTADOS TENDENCIA
Manegjo de
Aumentar Utilidades (% de Utilidades precios 5%
FINANCIERA Objetivos
% del crecimiento en anuales de
Incrementar Ventas  |Ventas ventas 10%
% de clientes que
Satisfaccion del cliente |regresan por el servicio [Mejorar Servicio 90%
CLIENTE Cobertura Total
Numero de clientes de Intituciones
Nuevos Mercados nuevos contactados educativas 15%
Evaluar
PROCESOS ) ) X .
Excelencia Operativa |Tiempo de respuesta en |eficiencia del
INTERNOS X ) .
disponer de unidades  {servicio 100%
Cumplimiento
CRECIMIENTO Y
SR en dar buen
Personal Calificado  |% de clientes satisfechos|servicio 100%
Catacitacion Cont Capacitacion
apacitacion Continua .
P Numero de cursos. continua 100%

Fuente: Catalina, Mufioz (2009) Adaptado por autor.

PELIGRO

PRECAUCION

REAL
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Conclusiones del capitulo V

El sistema de gestion y monitoreo del proyecto permite llevar un control detallado
del plan de marketing desde su ejecucidbn hasta su culminacién y posterior
evaluacion. Los procesos que interviene en cada una de las estrategias asi como
en las tareas designadas son primordiales llevarlas a cabo segun lo planteado en el
proyecto, todos los aspectos son importantes y deben cumplirse a cabalidad.

Si en el transcurso de la ejecucidon del proyecto se presenta inconvenientes o
problemas, la empresa puede tomar correctivos y realizar retroalimentacién para

encontrar y corregir el problema.

El definir politicas de monitoreo, avance y control fijando reglas que se deben
cumplir, ayudara a evitar inconvenientes y problemas futuros que pueden ser
causados por la falta de conocimiento, ademas que sirve para sancionar y reportar
al personal que no cumpla con los establecido en el proyecto.

La gestién de la capacidad operativa de la empresa debe ser exhaustiva, todas las
areas organizacionales y el recurso humano que compone cada una de ellas deben
cumplir con la totalidad de sus tareas, y de esta forma lograr alcanzar los objetivos
planteados en el plan de marketing.
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CONCLUSIONES

Transturkon S.A. cuenta con la oportunidad de expandirse dentro del mercado de
transporte turistico y personal con la implementacion de nuevos servicios a bordo
para los pasajeros, mediante el cual puede crear una diferencia clara con respecto

a sus competidores directos e indirectos.

La propuesta esté definida no solo en funcion de suplir la necesidad de transporte
como una necesidad bésica, sino ir mas alla de las expectativas del cliente.

El conocimiento del usuario fue vital para que la empresa pueda elegir una
estrategia de diferenciacion; la cual se resume en la entrega de un servicio Unico y
personalizado. Ademéas de conocer los lugares preferidos a visitar por parte los
usuarios, entre los que se mencioné la ciudad de Bafios, lugar que la mayoria de los
usuarios respondieron positivamente a ser visitado. Permitiendo que la empresa

pueda incluir en su estrategia y promociones este destino turistico.

Los resultados mas evidentes arrojados de la investigacion de mercados tanto
cuantitativa como cualitativa indican la viabilidad de implementar un plan de
marketing para la empresa y las repercusiones positivas que esta tendria, el
conocimiento del mercado, sus necesidades, preferencias y expectativas del

servicio.

La implementacion de las estrategias de marketing, permitird que la empresa
aproveche las oportunidades que presenta el mercado turistico dentro del pais que
se estima que crecera el 7% anual en el 2012 segun datos del Gobierno del

Ecuador en su portal web.

La administracion de las debidas promociones Transturkon S.A. van a ser claves al
momento de incrementar las ventas anuales del servicio de transporte.

La apertura de nuevos mercados va ser posible siempre y cuando que la empresa
logre cumplir con los objetivos planteados en el plan de marketing, donde su
principal ventaja competitiva residir4 en el nivel servicio brindado y satisfaccién del

cliente.
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RECOMENDACIONES

La investigacibn de mercados proporciond informacién necesaria para poder
desarrollar las estrategias adecuadas de comercializacion sobre las preferencias de
los consumidores al momento de solicitar un Transporte de Turismo, los atributos de
mayor demanda son la atencién personalizada en el servicio, y el valor agregado

gue se le al mismo junto con la excelencia operativa.

La implementacién de un plan de marketing anual y las estrategias permitira a la
empresa aprovechar el crecimiento de mercado turistico y las oportunidades que se
presentan, y que de acuerdo a lo estimado sus ventas aumentaran en un 10%

anualmente de acuerdo al crecimiento de la Industria Turistica.

La no implementacion de actividades de comunicacién y de marketing por parte de
la Empresa Transturkon S.A. ha limitado su crecimiento en ventas y de clientes
alrededor del Ecuador.

La estrategia de diferenciacion que la empresa debe implementar, le ayudara a
brindar un excelente servicio al viajero con personal altamente capacitado y
mediante la implementacion de complementos tecnoldgicos y de comodidad que la
organizacion debe brindar al viajero, con esto debe fidelizar y generar un

sentimiento de experiencia y bienestar al cliente.

Mediante las acciones a realizarse en el ambito publicitario, Transturkon S.A. lograra
definir un posicionamiento en la mente de los clientes del servicio de transporte y
permitird generar una imagen de un servicio diferente y personalizado, ante usuarios
nuevos y antiguos de la empresa.

El control del que se lleve a cabo el proyecto como se estipula en cada capitulo es
primordial para tenga éxito, y cumplir con los objetivos para los siguientes 5 afios y
sobretodo llevar un estricto seguimiento pos venta del servicio, y medir el nivel de

satisfaccion de los clientes.
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ANEXOS 1

GUIA DE PREGUNTAS PARA EL DESARROLLO DEL FOCUS GROUP:

¢,Cuando Viajan que los motiva a viajar?

¢En feriados y vacaciones siempre viajan fuera de la provincia?, ¢y el viaje
lo suelen hacer solos, con su familia, compafieros de trabajo 0 amigos?
,Sus viajes suelen ser planeados con un tiempo considerable de
anticipacion?

¢cGeneralmente cudles son los lugares a los que prefieren viajar y que
aspectos considera mas importantes al momento de elegir su destino?
¢Cual son los factores que ustedes consideran mas importantes al
momento de elegir una determinada cooperativa o empresa de transporte?
Por ejemplo: Infraestructura, asistencia, tiempo de espera y servicio al cliente
en las oficinas o ventanillas de ventas de boletos, El buen estado de las
Unidades de transporte, Personal Capacitado, Garantias en el viaje por parte
de la empresa que le esta brindado el servicio.

Cuéando escoge una determinada empresa de transporte. ¢Previamente
habia visto o escuchado alguna publicidad de la misma para conocer de ella
y los servicios que ofrece, o simplemente por la recomendacion, de algun
familiar o conocido o si se da el caso al momento de ir al Terminal o buscar
en la Guia de teléfono u otras?

¢ Cuando viajaron la ultima vez, el servicio brindado por la empresa de
transporte como fue?

¢ Creen ustedes que las unidades en las que viajaron poseian todas las
comodidades y servicios para que su viaje sea agradable y comodo?

¢, Qué aspectos del servicio de las Unidades de transporte creen que deben
mejorar e implementar para mejorar su viaje?

¢,Comente si han tenido alguna mala experiencia en alguno de sus viajes
con el servicio de transporte utilizado?

¢, Cudles creen que sean las principales falencias del sistema de transporte
ya sea turistico o interprovincial en la actualidad?

¢, Qué es lo que mas le preocupa cuando esta viajando?

Con respecto al precio por el servicio de transporte utilizado. ¢ Ustedes creen
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gue estan pagando un precio justo y si la empresa de transporte le da un
valor agregado al mismo? Como pueden ser, Seguros de Vida, Asistencia
Mecénica, Seguridad, bocaditos y una bebida etc.

= ¢Alguna vez o muchas han planeado su viaje con una agencia turistica?

= ¢ Que los motivo a planear su viaje con una agencia turistica?

= ¢ El servicio de transporte brindado por la agencia turistica fue?

Destino de Viaje

= ¢Han escuchado de la ciudad de Bafios provincia de Tungurahua y las
atracciones turisticas que esta tiene?

= ¢ Han viajado alguna vez a la ciudad de Bafios provincia de Tungurahua?

= ¢ Visitaron todos los lugares turisticos de la ciudad?

= ¢;Sabian que Bafos es una de la ciudad con mayor atractivo turistico
Naturales del Ecuador donde se puede hacer muchas actividades,

recreacionales, de visitas y deporte extremos?

Presentacién de diapositivas y video de los atractivos turisticos de la
Ciudad.

= ¢ Sino han viajado y no conocen la ciudad de Bafios lo harian alguna vez?

= ¢ Sideciden viajar a esta ciudad lo harian solos, acompafios con su familia o
amigos?

= Practicarian algun tipo deporte y visitarian lugares fuera de la ciudad como el
rio verde, la Ciudad del Tena, el pailon del Diablo etc.

Presentacién/ de los nuevos servicios que puede ofrecer Transturkon S.A.

= ¢Han viajado en una empresa de transporte turistico que posee aire
acondicionado, bafio, y servicios que las cooperativas de transporte
habituales no ofrecen?

= ¢;Sabian que en estas unidades pueden viajar cdmodos, sin exceso de
pasajeros y con personal altamente capacitado?

= Al conocer el lugar que se esta promocionando: ¢ Contratarian ustedes el
servicio de transporte turistico y que este se encargue de ofrecerles un
paquete turistico?

= (Cudles de estos nuevos servicios considerarian mas importantes
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implementar en las unidades de Transturkon S.A.?

Cafeteria a bordo

Conectores Eléctricos: para Computadoras, Celulares, Reproductores de
musica, etc.

Wi-Fi (Internet inalambrico a bordo)

Video Juegos

Bocaditos y bebidas

Botiquin con medicamentos (OTC) analgésicos, anti mareo, etc.

Otros

= Ademas de esto con que mas le gustaria que cuente la Unidad de
transporte ya sea en aspectos de servicio o infraestructura de las mismay
las comodidades que puede ofrecer para que hagan de su viaje una
experiencia Unica.

= ¢ Qué servicios adicionales les gustaria que incluya en el paquete turistico
gue ofreceria Transturkon S.A. con respecto del viaje a la Ciudad de
Bafios?

= ¢ Estarian dispuestos a pagar un poco mas por estos cambios y por la
clase de servicio que Transturkon S.A. propone?

= ¢ Consideran ustedes importante que el personal que lo lleve a su destino
esté capacitado en primeros auxilios, brindar un excelente trato al cliente
etc.?

= Con los aspectos antes mencionados y los servicios adicionales que
brindaria Transturkon S.A. ¢Considerarian ustedes contratar otros de los
muchos servicios que la empresa ofrece ademas de implementar nuevos
paquetes turisticos a otra ciudades del Ecuador?

=  (Dar a conocer los servicios que Ofrece la empresa)

Servicio de transporte SHUTTLE SERVICE (servicio de enlace) para hoteles,
empresas

Servicio de transporte para Ejecutivos

Representaciones para Empresas Turisticas nacionales e internacionales.
Servicio para transporte de pasajeros

Servicio de transporte artistico
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Servicio de City Tours para agencias y operados de turismo
Servicio para Hoteles

De seguro mucho de ustedes al no poseer vehiculo propio, cuando quieren
viajar en feriado encuentran el terminal abarrotado de personas.
¢ Considerarian como una opcién acudir a Transturkon S.A. para poder

viajar tranquilos y con comodidad y a tiempo?

Publicidad

¢Ha visto algun tipo de publicidad de las marcas de transporte tanto
provincial, cantonal y turistico de la ciudad de Guayaquil y cree que esto
garantice un buen servicio?

¢, Qué sugerencias podrian dar para la publicidad de Transturkon S.A.?

¢ Ustedes contratarian el servicio, reservarian y cotizarian sus viajes a través
de una pagina web de la empresa?

¢Consideran importante que la Empresa difunda sus servicios y realice algun

tipo de promociones a través de las redes sociales?

Definicion de puntos de ventay promocion.

¢,Donde compra regularmente los boletos de viaje?

¢Conoce algun tipo de promocién que actualmente este manejando alguna
empresa de transporte?

¢, Qué promociones o descuentos les gustarian recibir al contratar el servicio
de transporte por un determinado nimero de personas o por dias de uso?

¢, Qué garantias le gustaria que les de la Transturkon S.A. desde el mismo

momento que contrata el servicio?

RESPUESTAS:

¢Cuando Viajan que los motiva a viajar?

Al realizar esta pregunta a los participantes, se pudo observar que se
mencionaron que los principales motivos para viajar fueron: desestresarse
del trabajo, cambiar de ambiente, visitar a familiares y diversiéon. Por lo

general esta Ultima respuesta se dio en los mas jovenes, ademas esta el
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hecho de estar fuera de casa ya que por ser feriado la mayoria de personas
se movilizan fuera de la ciudad y ellos no quieren ser la excepcion, ademas

gue pueden aprovechar esos pocos dias para viajar en el afio.

= ¢En feriados y vacaciones siempre viajan fuera de la provincia?, ¢y el
viaje lo suelen hacer solos, con su familia, compaferos de trabajo o
amigos?
La mayoria de los entrevistados supieron manifestar que viajan fuera de la
provincia, ya que una gran parte de ellos tienen familia en estos lugares,
ademas otro grupo dijo que generalmente siempre viaja a lugares que no
conocen. En relacién a si los viajes los suelen hacer solos o0 acompafiados,
el total de participantes respondieron que viajan en compafia de alguien ya
sea con su familia, comparfieros de Universidad, Trabajo o sus parejas
respectivamente, y una minoria dijo que lo hacian solos, por cuestién de

trabajo.

= ;Sus viajes suelen ser planeados con un tiempo considerable de
anticipacion?
La mayoria de los entrevistados contestaron que en un promedio del 40%
de los viajes que realizan los suelen hacer con previa planificacion y
anticipacion, y el resto de participantes respondieron que suelen tomar la
decision a pocas horas o dias de realizar el viaje, ya que generalmente son
inesperados y organizados esporadicamente por sus compafieros de

Universidad y trabajo.

= ¢;Generalmente cuales son los lugares a los que prefieren viajar y que
aspectos considera mas importantes al momento de elegir su destino?
La respuesta del gran parte de los entrevistados afirmé haber ido la playa a
lugares como Montaifiita, Salinas, Manta y unos pocos de la sierra como
Cuenca y Ambato esto se debe a que las playas aun son las mas visitadas
ya sea por la cercania de la ciudad de Guayaquil, el bajo costo de los
pasajes y el hospedaje en la mayoria de estos lugares ademas porque la

mayoria de los entrevistados supieron manifestar que tiene amigos o familia
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con casas en esos lugares donde tienen asegurado un lugar donde llegar.

= ¢Cual son los factores que ustedes consideran mas importantes al
momento de elegir una determinada cooperativa o empresa de
transporte?
La mayoria de los participantes coincidieron en que su eleccion
generalmente depende de las trayectoria de la cooperativa 0 en su caso la
empresa de transporte, es decir que no tenga un historial de accidentes,
ademas se fijan mucho en el tipo de unidades que la empresa posea, es
decir qué tan nuevas son ya que esto garantiza en un porcentaje amplio un
viaje seguro y cémodo. Los otros participantes manifestaron que lo mas
importante es la garantia que ofrezca la empresa de transporte con choferes
profesionales y que sean puntuales cuando dan el servicio, y que no haya

atrasos o problemas mecanicos con los vehiculos.

= Cuando escoge uha determinada empresa de transporte, previamente
habia visto o escuchado alguna publicidad de la misma para conocer
de ellay los servicios que ofrece, o simplemente por la recomendacion,
de algun familiar o conocido o si se da el caso al momento de ir al
Terminal o buscar en la Guia de teléfono u otras.
La mayoria de los asistentes manifestaron que no habian escuchado o visto
alguna publicidad de ningun tipo en algin medio conocido, ya que por lo
general estas empresas no creen necesario realizar difusibn en estos
medios, muy pocas poseen pagina web y no suelen tener algun folleto o
triptico con informacion de los servicios que ofrecen o simplemente con
informacién de la empresa.
Mientras que unas pocas personas dijeron haber escogido una empresa de
transporte determinada porque ya habian viajado anteriormente en ellas,
conocian de la trascendencia y el tiempo que estas tienen brindado este

servicio y por ende viene generando un tipo de fidelidad con las mismas.

= ¢Cuéando viajaron la tltima vez, el servicio brindado por la empresa de

transporte fue?
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De la gran parte de las personas que asistieron a los 3 focus group
coincidieron que el servicio fue por lo general regular es decir ni bueno ni
malo porque la mayoria del personal s6lo cumple con lo necesario y en
ocasiones con lo minimo, es decir que no tratan de dar un buen servicio a
excepcion de dos personas que dijeron haber estado inconformes con el
servicio en especifico de la poca comunicacion de existe entre el personal
que labora en la Unidad de Transporte para informar a los pasajeros, si van
a para a comer o van a parar en alguna estacion de combustible, o también

la hora de llegada al lugar del destino.

= (Creen ustedes que las unidades en las que viajaron poseian todas las
comodidades y servicios para que su viaje sea agradable y cémodo?
Los entrevistados mencionaron que en la mayoria de vehiculos de transporte
que habian viajado por lo general poseian las comodidades necesarias,
como por ejemplo asientos reclinables, peliculas proyectadas en la Unidad,
pero no presentaban ninguna novedad o innovacion, mientras que otro grupo
dijo que son pocas las unidades que tienen todos los servicios refiriéndose
de esta forma a bafios y aire acondicionado.

= ;Qué aspectos del servicio de las Unidades de transporte creen que
deben implementar o mejorar para gue brinden un buen viaje?
La mayoria de los entrevistados creen que deben mejorar en el servicio y
trato al usuario del transporte ademas de brindar toda las seguridades
necesarias al momento de abordar y bajar del vehiculo desde el momento de
salida hasta el momento de llegada de a su destino. Como es seguridad y
compromiso de la empresa a dar un transporte seguro y fiable. También
dijeron que las empresas de transporte deben mantener limpias las
unidades, que tengan un buen olor, que los asientos estén limpios, al igual
gue el piso, que todos los asientos sean reclinables y estén en perfecto

funcionamiento ademés que las ventanas sean faciles de abrir y cerrar etc.

= ;Coméntenos si han tenido alguna mala experiencia en alguno de sus

viajes con el servicio de transporte utilizado?

Henrry Aguirre



En promedio la mitad de los asistentes a los tres focus group han tenido
malas experiencias en un viaje con ciertas cooperativas de transporte
resaltando en algunas de estas el exceso de velocidad por parte del
conductor o la imprudencia del mismo. También supieron manifestar que en
feriados cuando hay mas demanda de transporte, los vehiculos viajan con
exceso de pasajeros, haciendo que el viaje sea incomodo tanto para los
pasajeros que van de pie como para los que van sentados, ademas de eso
gue el vehiculo se torne lento a inestable.

Resaltaron también cuando en el viaje suben vendedores informales, y
causan malestar a los usuarios del transporte, haciendo ruido, dejando un
olor a comida en el vehiculo, ya que esto molesta a mucha gente.

Uno de los miembros del focus group comento que en una ocasién la unidad
de transporte en la que viajaba se quedo averiada con problemas mecanicos
y no hubo asistencia oportuna ni rpida, también comentan de la inseguridad
con la que laboran, que llevan pasajeros en el transcurso de la via, y que al
hacer esto estan poniendo en peligro a los pasajeros ya que pueden ser

delincuentes.

= ;Cuales creen que sean las principales falencias del sistema de
transporte ya sea cantonal o interprovincial en la actualidad?
Una gran parte de los asistentes expresaron que las principales falencias
gque tienen estos sistemas de transporte es la seguridad, ya que antes de
subir al vehiculo no suelen haber algun tipo de control a los pasajeros, y
tiende a generar desconfianza e inseguridad a los usuarios del transporte.
Destacaron también los asistentes, que otra falencia es la falta de limpieza y
cuidado de las unidades de transporte generando mal olor y una apariencia
negativa lo que hace que el viaje sea incobmodo y desagradable.
La poca o nula informacién que la empresa brinda a los usuarios sobre la
hora de salida y llegada de las unidades desde el punto de partida hasta el
destino del viaje, o0 en su caso si hay un retraso en la salida del vehiculo o si
se presentaron inconvenientes de algun tipo, dejando en incertidumbre a los
pasajeros.

Otra falencia que suele presentarse en estas empresas de transporte es la
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falta de personal capacitado y la baja responsabilidad del chofer al conducir
con todas las precauciones necesarias y respetando las Leyes de Transito,
generando inseguridad en los pasajeros a lo largo del viaje.

= Con respecto al precio por el servicio de transporte utilizado. ¢Ustedes
creen que estan pagando un precio justo y si la empresa de transporte
le da un valor agregado al mismo? Como pueden ser: Seguros de Vida,
Asistencia Mecéanica, Seguridad, bocaditos y una bebida etc.
La mayoria de los entrevistados comentaron que los precios que pagan son
econdémicos y que en si las empresas de transporte no brindan ninguin
beneficio adicional al usuario, 0 una valor agregado y que solo se procuran

dar las comodidades y servicio necesario.

= ¢Alguna vez o muchas han planeado su viaje con una agencia
turistica?
La mayoria de los asistentes se mostraron seguros al responder que No
habian asistido a una agencia turistica antes, ya que para ellos no es
necesario acudir a una agencia u operadora turistica para realizar algun viaje
interprovincial y mucho menos intercantonales. Creen que los costos se
elevarian y ademas que generalmente los paquetes turisticos se contratan
con un volumen considerable de personas. Mientras que la minoria dijo que
si habia asistido para viajar fuera del continente como por ejemplo a
Galapagos y también por viajes organizados por compafieros de
Universidad, que se les hace mas facil buscar todo en un mismo lugar y

despreocuparse de la estancia y la comida.

= (El servicio de transporte brindado por la agencia turistica fue?
De la minoria de participantes que respondieron que si habian usado una
agencia turistica se rescatdo que el servicio habia sido bueno, que las
unidades estaban en muy buen estado y que el personal dio un buen
servicio. En lo demés no resaltaron ninguna novedad o innovacion que

presenten estas unidades de transporte.
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= ¢Han escuchado de la ciudad de Bafios provincia de Tungurahua y las
atracciones turisticas que éstatiene?
Todas las personas asistentes comentaron que si conocian la Ciudad de
Bafios, ya sea por medios de comunicacion, folletos, internet, amigos y
familia que habian visitado esta ciudad etc. Y sélo conocian en algo las
atracciones turisticas que esta ciudad brindan, 8 personas comentaron que
si conocian la mayoria de entretenimiento y distraccion que esta ciudad
ofrece, y se enteraron por medios de comunicacion, como reportajes de

television, revistas, periédicos etc.

= ¢Han viajado alguna vez a la ciudad de Bafios provincia de
Tungurahua?
Del total de participantes, la minoria habian visitado la ciudad de Bafios, y
s6lo 2 personas afirmaron haber visitado la mayoria de atractivos turisticos
y han practicado algun deporte extremo, han visitado los lugares fuera de la
ciudad como el Pailén del Diablo que es una cascada con mas de 200

metros de altura.

= ¢Sabian que Bafios es una de la ciudad con mayor atractivo turistico
Naturales del Ecuador donde se puede hacer muchas actividades,
recreacionales, de visitas y deporte extremos?
La mayoria desconocian todas las actividades turisticas que ofrece esta
ciudad, las opciones turisticas que da la misma no solo para personas
jovenes sino para cualquier edad. Estos participantes que desconocian el
turismo en Bafios manifestaron que no hay ninguna publicidad que ayude a

difundir esta ciudad.

= ¢Han viajado en una empresa de transporte turistico que posee aire
acondicionado, bafio, y servicios que las cooperativas de transporte
habituales no ofrecen?
Como se plante6 en una pregunta anterior, solo una minoria del total de
participantes habian viajado en una de estas unidades, y como se lo

menciond anteriormente afirmaron que el servicio era bueno pero no
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presentd ninguna novedad en especial.

= ¢Sabian que en estas unidades pueden viajar comodos, sin exceso de
pasajeros y con personal altamente capacitado?
La mayoria contestd que si conocian de estos beneficios mientras que la
minoria no sabian que estas unidades brindan un buen servicio, en la
mayoria de aspectos antes mencionados.

= Al conocer el lugar que se esta promocionando: ¢Contratarian ustedes
el servicio de transporte turistico Transturkon S.A.? ¢y que este se
encargue de ofrecerles un paquete turistico?
Ante esta pregunta una gran parte de los participantes afirmaron que si,
contratarian en alglin momento este servicio, mientras que en muy pocos
su respuesta fue de indecision y duda, esto se debe principalmente a que la
empresa aparece como nueva ante personas que habitualmente estan
acostumbradas a viajar en cooperativas y empresas de transporte
tradicionales y muy conocidas. Esto generé un poco de desconfianza.

= ¢Cudles de estos nuevos servicios considerarian mas importantes
implementar en las unidades de Transturkon S.A.?
Cafeteria a bordo
Conectores Eléctricos: para Computadoras, Celulares, Reproductores
de musica, etc.
Wi-Fi (Internet inaldmbrico a bordo)
Video Juegos
Bocaditos y bebidas
Botiquin con medicamentos (OTC) analgésicos, anti mareo, etc.
Otros

Las respuestas coincidieron con el resultado obtenido de las encuestas.

Los participantes del focus group en la mayoria se inclinaron por los
conectores eléctricos para los celulares, Mp3, Computadoras y otros
artefactos, ya que si es un viaje largo los usuarios buscan estar
entretenidos, y distraerse, ademas se manifestaron a favor y creen que es
una innovacion muy apreciada ya que ellos no conocian de alguna

empresa 0 cooperativa de transporte que ofrezca estos dispositivos de
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carga en los vehiculos, ademéas no se quedarian incomunicados, por si les
baja las baterias de sus aparatos de comunicacion.

Mientras que el resto de grupo comprendido entre las personas de mayor
edad se dividieron en la opcion de una cafeteria a bordo, y el botiquin con
medicamentos, como analgésicos y anti mareos, por si alguna persona se
siente mal, y se manifestaron que seria de gran ayuda a las personas que
sufren de mareos, presentan dolores estomacales o musculares ya que

esto hacen que su viaje sea desagradable.

= Ademas de esto con que mas le gustaria que cuente la Unidad de
transporte ya sea en aspectos de servicio o infraestructura de las
misma y las comodidades que puede ofrecer para que hagan de su

viaje una experiencia unica.

Los entrevistados manifestaron que la empresa tenga una oficina cercana al
Terminal Terrestre que por hecho ya lo esta desde hace 8 afios, ademas que
tenga una infraestructura, limpia con buenos acabados, de buena apariencia,
gue el personal que atienda en ese lugar esté capacitado y proporcione toda
la informacién necesaria al usuario, ademas de ello que se les dé a conocer
la unidad de transporte, verificar el estado de la misma y que se sienta

seguro antes de contratar el servicio.

= ¢;Qué servicios adicionales les gustaria que incluya en el paquete
turistico que ofreceria Transturkon S.A. con respecto del viaje a la
Ciudad de Bafios?

Un grupo de personas considera conveniente que la empresa ofrezca seguro
de viajes y pérdida de equipaje, ademas asistencia médica por si algun
usuario que se enferma.

Otro grupo dijo un servicio adicional seria visitar alguna ciudad fuera de

Barfios, y realizar visitas a lugares donde pueda comprar ropa y recuerdos.

= ¢ Estarian dispuestos a pagar un poco mas por estos cambios y por la
clase de servicio que Transturkon S.A. propone?

La gran parte de los asistentes comentaron que si estarian dispuestos a
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pagar un poco mas, mientras que la empresa brinde un buen servicio y se
comprometa a cumplir con todo lo ofrecido en su propuesta.

La mayoria dijeron que asi viajarian tranquilos, comodos y seguros,
ademas de recibir beneficios que otras empresas de transporte no ofrecen
en la actualidad.

Mientras que una minoria dijo que estos servicios ya deberian dar las
empresas y que el valor de los mismos no deberian cambiar.

Del total de participantes unos pocos de ellos quedaron en la duda de que

tal vez si adquiririan esté servicio con Transturkon S.A. en un futuro.

= ¢Consideran ustedes importante que el personal que lo lleve a su
destino esté capacitado en primeros auxilios, brindar un excelente
trato al cliente etc.?
La mayoria de las personas asistentes expresaron que todas las empresas
deberian tener personal capacitados en estas areas, para brindar ayuda
inmediata a los usuarios del transporte en el transcurso del viaje, por si se
presenta alguna emergencia, enfatizaron también que si la empresa da a
conocer estos beneficios lograria diferenciarse con respecto a la

competencia y sobresaldria en el mercado de transporte.

= Con los aspectos antes mencionados y los servicios adicionales que
brindaria Transturkon S.A. ¢Considerarian ustedes contratar otros de
los muchos servicios que la empresa ofrece ademas de implementar
nuevos paguetes turisticos a otra ciudades del Ecuador?
La gran parte de los participantes afirmaron que si estarian dispuestos a
contratar estos y muchos mas servicios que la empresa ofrece, ya que los
beneficios que Transturkon S.A. propone son poco frecuentes y de gran

valor para los clientes.

= De seguro mucho de ustedes al no poseer vehiculo propio, cuando
guieren viajar en feriado encuentran el terminal abarrotado de
personas. ¢Considerarian como una opcion acudir a Transturkon S.A.

para poder viajar tranquilos y con comodidad y a tiempo?
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La mayoria de participantes afirmaron que si acudirian a Transturkon S.A.
y considerarian como una primera opcion al momento de viajar a algun
lugar en fechas festivas y feriados, ya que el Terminal Terrestre esti
saturado de personas, tienden a perder tiempo y viajar sin la comodidad
adecuada.

Ademas resaltaron que preferirian contratar los servicios de la empresa por

cuestién de tiempo, y experimentar el buen servicio que ofrece brindar.

Publicidad

¢Ha visto algun tipo de publicidad de las marcas de transporte tanto
provincial, cantonal y turistico de la ciudad de Guayaquil y cree que
esto garantice un buen servicio?

Del total de asistentes, la mayor parte de ellos dijeron no haber visto
publicidad de ninguna indole, principalmente de las empresas de transporte
interprovincial o Intercantonal. Mientras que otros asistentes dijeron haber
visto publicidad en redes sociales de una o dos empresas de transporte
turistico. Con respecto a la garantia del buen servicio expresaron que la
empresa proyectaria imagen y reconocimiento y por ende asimilarian que

dicha empresa da un buen servicio.

¢ Qué sugerencias podrian dar para la publicidad de Transturkon S.A.?
Las personas asistentes con un rango de edad entre 20 y 35 afios
manifestaron que la publicidad de la empresa debe ser selectiva y eficaz, y
los medios a utilizar deben ser el internet. Mientras que las personas de
mayor edad indicaron que se debe repartir folletos con informacion de la

empresa en puntos de mayor afluencia de pasajeros.

¢Ustedes contratarian el servicio, reservarian y cotizarian sus viajes a
través de una paginaweb de la empresa?

Ante esta pregunta casi la totalidad de los asistentes respondieron
positivamente a esta iniciativa por parte de la empresa, ya que la mayoria
afirmo que mas facil obtener informacion de tarifas y coberturas mediante
internet, ademés de conseguir informacion sobre la empresa y garantias que

ofrece la misma durante el viaje.
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= ¢Consideran importante que la Empresa difunda sus servicios y realice
algun tipo de promociones através de las redes sociales?
Del total de participantes, las personas de 20 a 35 afios estuvieron de
acuerdo con difundir publicidad por medio de redes sociales, ya que por lo
general son las paginas web que mas visitan diariamente.

Definicion de puntos de ventay promocion.

= ¢Dénde compraregularmente los boletos de viaje?
Todos manifestaron que casi siempre compran los boletos en las oficinas de
las empresas de transporte en el terminal terrestre y en otros casos, cuando
organizan un viaje con un grupo de amigos lo hacen mediante una agencia y
operadora turistica.

= ¢;Conoce algun tipo de promocion que actualmente este manejando
alguna empresa de transporte?
Del total de asistentes, la mayoria indicé que la gran parte de empresas de
transporte en las que viajan no suelen presentar ningdn tipo de promocion.
Aungque una minoria de personas dijeron que hay empresas que suelen
brindar bebidas y galletas por la compra del su boleto.

= ¢;Qué promociones o0 descuentos les gustarian recibir al contratar el
servicio de transporte por un determinado nimero de personas o por
dias de uso?
Del total de personas que asistieron, la gran parte el ellas expresaron que
seria oportuno que la empresa brinde descuentos en las tarifas de acuerdo
al nimero de personas que contraten el servicio, ademas que haya
descuentos en feriados y fechas festivas, ya que son en esos dias que
suelen organizar sus viajes.

= (Qué garantias le gustaria que les de Transturkon S.A. desde el mismo
momento que contrata el servicio?
La mayoria coincidié en que toda empresa de transporte debe garantizar un
viaje seguro, ademas de brindar garantias extras como: devolucion de una
parte del dinero cancelado por el servicio si se presenta alguna emergencia

0 anomalia durante el viaje.
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ANEXQOS 2

RESULTADOS DEL MUESTREO.

1.- ¢ Con que frecuencia viaja? ya sea en rutas nacionales, interprovinciales, o

intercantonales via terrestre

Grafico 3.1 Frecuencia de Viaje total por afio.
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Elaborado por autor.
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Grafico 3.1.1 Frecuencia de viaje en relacion a la edad.

Edad cruzado con Frecuencia viaja
Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios> <No lecorrespondepor flujo>
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Elaborado por autor.
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2.- ¢ Del total de viajes que usted ha realizado el Servicio de transporte utilizado la
ltima vez fue:

Califiqgue: 1= (Muy Satisfecho) 2 = (Satisfecho) 3 = (Insatisfecho) 4 = (Muy
insatisfecho)

Puntualidad

Atencién recibida

Limpieza

Comodidad

Grafico 3.2 Nivel en satisfaccion en puntualidad con relacién a la edad.

Edad cruzado con Puntualidad
Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
—1
50% Entre 20 y 27
[
45%4+—m Entre 28 y 40
—1
40%t+— Entre 41 y 65
35%-
30%-
25%-
20% 1 — —
15%—1— — —
10%—1— — —
5%-1— — — — —
0%- I I I -I
Muy satisfecho Algo satisfecho
Satisfecho Insatisfecho
Entre 20y 27 2095 47,62 24,76 6,67
Entre 28y 40 2576 5152 19,70 303
Entre 41y 65 2414 51,72 20,69 345
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



Grafico 3.2.1 Nivel en satisfaccion en atencién recibida con relacion a la edad.

Base: Mixta
Sin ponderar
50

Edad cruzado con Atencion recibida

Total

Seobvian <vacios=, =<No lecorrespondepor flujo=

20

—/

45%0

40%b6

Entre 20 y 27
|

Entre 28 y 40
—

35%0

Entre 41 y 65

30%

25%0—

Muy satisfecho

Satisfecho

Algo satisfecho

Insatisfecho

Entre 20y 27 22,86 47,62 21,90
Entre 28 y 40 2727 46,97 22,73
Entre 41y 65 17,24 27,59 44,83

7,62
3,03
10,34

Transporte importancia: Puntualidad

Transturkon S A

Mi cliente

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Grafico 3.2.2 Nivel en satisfaccién en limpieza con relacién a la edad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Edad cruzado con Limpieza

Total

Seobvian <Vacios=, <No lecorrespondepor flujo>

50%0

45%

I

Entre 20y 27
]

40%0

Entre 28 y 40
—/

35%

Entre 41 y 65

30%

25%

OOU

Muy satisfecho

Satisfecho

Algo satisfecho
Insatisfecho

Entre 20y 27 23,81
Entre 28y 40 2576
Entre 41y 65 345

23,81 12,38
21,21 4,55
17,24 48,28

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad

Transturkon S A
Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




Grafico 3.3.3 Nivel en satisfaccion en comodidad con relaciéon ala edad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Total

Edad cruzado con Comodidad

55%

50%
45%

40%

35%
30%-
25%-
20%-
15%-
10%-

5%-

0%

I
Muy satisfecho

Algo satlsfecho
Satisfecho

Insatisfecho

Entre 20y 27
Entre 28y 40
Entre 41y 65

3269
5303
1724

3508
3182
1724

1731
6,06
1379

1442
909

51,72

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad

Transturkon S A

Seobvian <Vacios> <No lecorrespondepor flujo>

1]

Entre 20y 27
I

Entre 28 y 40
]

Entre 41y 65

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




3.- ¢ Recuerda cual fue el servicio de transporte?: (Indicar el nombre de la
cooperativa 0 empresa en la que viajo)

Si
No

Indicar cual

si respuesta es S,

Grafico 4.1 Recordacion de altimo viaje y empresa utilizada en relacion al

género.
Recuerda cual fue el ultimo senicio de transporte utilizado cruzado con Sexo
Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
O‘I% 10|% 20|% 30|% 40|% 50% 60% 70% 80%
TTT T[T T T T[T T T T [ TT I T [ TT T T[T IT T[T TTT[TTITT[TT]1 [
Si
[
No
3
oS Masculino
©
=
C
>
o
«
‘©
C
IS
=
o
o
£
Q
=
o
o
)]
c
o
|_
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



Grafico 4.2 Recordacion de altimo viaje y empresa utilizada en relacion a la

edad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Total

Recuerda cual fue el ultimo senvicio de transporte utilizado cruzado con Edad

Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>

90%

80%

70%-

==dilHE
=

60%-

50%-

40%-

30%-

20%-

10%-

0%-
Entre 20y 27

Entre 28 y 40

Entre 41y65

S 7714
No 22,86

8788
1212

6897
3103

Mi cliente

Elaborado por autor.

Transturkon S A

Transporte importancia: Puntualidad

Octubre/2011

Henrry Aguirre



Grafico 5.1 Empresa o Cooperativa de Transporte en la que viajo.

Total

Urfu 1;3;6 2% 3% 4% 3% 6% 7% 8%

Totd de suetos por Nombre de la empresa o cooperaiva de transporte en que vigo

o bvigr <o k@ rrespon de por
Seobviem <o Eorrespondepor oo >

EXPRESS SUCRE

FLOT A BOLIVAR

FLOT A PELILE
POSCRJA

REYNA DEL CAMINO
RIOCBANBA

RUTAS ORENCES

RUTAS PORTQVEJENCES-
SANT A+

SENOR DE LOS MLAGROS-
SUCRE-

Transporte cooperativa

TRANSPORTE ECUADOR-

TRANSPORTES ECUADORA

VALENCIA
VILLAML

TRANS ESMERALDAS_

Mi cliente

Elaborado por autor.

Transturkon § 4

Octubre/2011

Henrry Aguirre




4.- Enumere en orden de importancia, siendo 5 la mas importante y 1 la menos

importante, lo que debe brindar una unidad de transporte.

Amplitud

Limpieza

Espacio para maletas

Comodidad de los asientos

Bafio

Grafico 6.1 Importancia del servicio en amplitud en relacidon a edad.

Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>

Edad cruzado con Amplitud
Total
Base: Mixta
Sin ponderar
35%+
30%
25%-F
20%—+ —
15%+ — i, —— —
10%—+ — — —
5% — — — —
0%—=
m 3 > o pd
> S Q 8 8
e =} e o o
x — —
@ L 3 3 3
3 T o 3 B
o = 3 3
= o ) )
= 3 2 2
B ® ® )
=1
QD
=
D
Enre20y27| 1619 19,05 2381 17,14 2381
Enre28y40| 1667 9,09 13,64 28,79 3182
Entre 41y 65 6,90 1724 10,34 3448 31,03
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente

—
Entre 20y 27
[ |

Entre 28 y 40

—
Entre 41y 65

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




Grafico 6.2 Importancia del servicio a limpieza en relacién a edad.

Edad cruzado con Limpieza
Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
40% =
’ Entre 20y 27
B [
Entre 28 y 40
30% =)
i Entre 41y 65
20% —
10%- — — — — I —
O% I [ [ I I
0 3 2 N 5
o 8 5 8 >
3 2 3 3 3
: 8 & 8 3
© 3 3 3
a 2 f 2
3 ® ® ®
3
o)
3
0}
Enre20y27| 952 1429 2286 2857 276
Enre28y40| 1212 2424 2424 2424 1515
Enre4ly65| 41238 1034 1034 1034 2759
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



Grafico 6.3 Importancia del servicio en espacio para maletas en relaciéon a

edad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Edad cruzado con Espacio para maletas

Total

Seobvian <Vacios=, =<No lecorrespondepor flujo=

40%b0

—
Entre 20 y 27
|

Entre 28 y 40

30%

20% ——

10%0—1—

aeyodw of -
aeyodut 0204 |

aueyoduutepen- N |

Entre 20y 27
Entre 28y 40
Entre 41y 65

=

=

(=}

=

=Y

=}

=

@
20,95 19,05 16,19 21,90 21,90
40,91 2424 19,70 7.58 58
13,79 20,69 31,03 17,24 17,24

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad

Transturkon S A

—
Entre 41 y 65

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Grafico 6.4 Importancia del servicio en comodidad en relacién a edad.

Edad cruzado con Comodidad de los asientos

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad

Transturkon S A

Total
Base: Mixta Seobvian <vacios=, <No lecorresponde por flujo=>
Sin ponderar
—
(o)
40% Entre 20y 27
- |
Entre 28 40
30% 0 —1— o Yy
| Entre 41 y 65
20%%—1—
10%0—— —
0%
iy 5 = = =
[{=]
@ g S S s
3 2 32 =} =)
2 3 g E E
o = = =
5 2 =) >
= @ = =
b= 5] ]
—
f=t]
=
(3]
Entre 20y 27 30,48 15,24 8,57 18,10 27,62
Entre 28y 40 12,12 16,67 21,21 21,21 28,79
Entre 41y 65 6,90 24,14 41,38 20,69 6,90

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




Grafico 6.5 Importancia del servicio al tener bafio en los buses en relacién a
edad.

Edad cruzado con Bafio
Total
Base: Mixia Seobvian <Vacios> <No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
20 C 1
“F Entre 20 y 27
o F [ ]
25% - Entre 28 y 40
o F ]
20 /"_; [ [ Entre 41y 65
15%+ — — — —
10%-+ — — — —
5%+ — — — — —
0% | | | | |
L -
o R g 3
5 5 3 3 3
- - -
° g 3 3
5 S
3 ‘D ® 5
=
)
2
(0]
Ente20y27| 1905 2095 2095 1238 2667
Ente28y40| 2121 2121 1818 1515 2424
Entre41y65| 3103 2759 690 1724 1724
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



5.- ¢ Cudles de estos nuevos servicios les gustaria que cuente la unidad de

transporte en la que viaje? (escoja solo uno)

Cafeteria a bordo

Conectores Eléctricos: Para Computadoras, Celulares,

Reproductores de musica, etc.

Wi-Fi (Internet inalambrico a bordo)

Video Juegos

Bocaditos y bebidas

Botiquin con medicamentos (OTC) analgésicos, anti mareo, etc.

Otros

Grafico 7.1 Servicios preferidos por el total de encuestados.

Total de sujetos para Nuevos servicios les gustaria que cuente la unidad de transporte en 1a que viaje

Total
3 obvizn <WVagios>, <No ls cormssponds por flajo

4,50% Bocaditos v Bebidas
4. 50% Video Juegos
8,50% Wi-Fi internet inalambrico

Conectores Electricos 40,00% 8,50% Cafeteria a Bordo

34,00% Botiguin con Medicamentos

- |
Transturkon § A

Wi cliente Octubre2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



6.- ¢, Cuéndo viaja que aspectos considera mas importantes en una unidad de
transporte? (Escoja solo uno o sino, colocar por orden de importancia — enumerar

siendo 5 la mas importante y 1 la menos importante)

Asistencia Mecanica

Seguros de Vida

Primeros Auxilios

Seguridad

Personal Capacitado

Grafico 8.1 Importancia de servicio de asistencia mecanica al viajar de
acuerdo ala edad.

Edad cruzado con Asistencia Medica
Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios>,<No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
40% ; —
35% z Entre 20y 27
30%-E Entre 28y 40
= [
25%F Entre 41 y 65
20% ; — — —
15%—; — — — —
10%—; — — — — —
5%-F - - - - i
0%-=
m 5 z 3 5
E g S 5 5
5 B E 5 5
3 T o B 3
° 5 = =
3 > 5 5
3 ® ® @
—
QD
=1
@D
Entre 20y 27 14,29 2095 18,10 2476 2190
Entre 28y 40 12,12 19,70 15,15 39,39 1364
Entre 41y 65 1034 1724 20,69 2414 27559
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



Grafico 8.2 Importancia de servicio de asistencia seguros de vida de acuerdo

alaedad.

Edad cruzado con Seguros de Vida

Seobvian <Vacios>, <No lecorresponde por flujo>

Total
Base: Mixta
Sin ponderar
40%0
3020
20%——
10%—— —  — — —
0%— !
=3 = o =
S e o By
= = —. —.
5 3 5 5
= 1= = =
@ =] (=}
g ) s
= = =
@ @ @
Entre 20y 27 18,27 19,23 21,15 1442
Entre 28y 40 7,69 30,77 12,31 10,77
Entre4ly 65 41,38 17,24 10,34

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A

[

Entre 20y 27
]
Entre 28 y 40
—

Entre 41 y 65

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Grafico 8.3 Importancia de servicio de primeros auxilios al viajar de acuerdo

alaedad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Edad cruzado con Primeros Auxilios

Total

Seobvian <Vacios>, <No lecorresponde por flujo>

40%06
30%0 —
20% — —a ]
10%—— —_— — — —
O0%o—
m =3 = ) =
> = g g 3
[ S = oS 0]
3 = = =1 =
E =3 S 8 8
2. = = =
3 2 £ =
g & &
=
f=t)
=
D
Entre 20y 27 1553 1456 30,10 28,16 11,65
Entre 28y 40 1515 28,79 2121 1818 16,67
Entre 41y 65 1034 345 44,83 31,03 10,34

—
Entre 20 y 27
]

Entre 28 y 40
—3

Entre 41 y 65

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




Grafico 8.4 Importancia de servicio de seguridad al viajar de acuerdo ala

edad.

Base: Mixta
Sin ponderar

Edad cruzado con Seguridad

Total

Seobvian <Vacios=, <No lecorrespondepor flujo=

50%0

40%0

30%0

20%—1—

10%0—1—

aweyodw of -
aenoduw 0204

Entre 20y 27
Entre 28y 40
Entre 41y 65

—
Entre 20 y 27
]

Entre 28 y 40
—/

Entre 41 y 65

m =
= 2
o o
= ="
z =
o
= &
= =
8 ®
=
f=t)
=
(3~
28,57 12,38 18,10 20,95 20,00
2727 16,67 16,67 18,18 21,21
48,28 24,14 10,34 13,79 3,45

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Grafico 8.5 Importancia de servicio de personal capacitado al viajar de

acuerdo ala edad.

Edad cruzado con Personal Capacitado

Seobvian <Vacios=, <No lecorrespondepor flujo=>

Total
Base: Mixta
Sin ponderar
60% —
50%0 —
40%0 —
302%0 —
20% —
10%—— — — —
0%—
m =3 > el =
pg = =3 8 =
2 g S 8 8
= 2. ol
3 2 =] El El
= = 1= = =
= = S S
= Iy — =
3 = = =
= = & &
—
QD
=
=
(3]
Entre 20y 27 11,43 18,10 11,43 14,29 44,76
Entre 28y 40 12,12 10,61 16,67 12,12 48,48
Entre 41y 65 13,79 6,90 17,24 62,07

Mi cliente

Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A

[

Entre 20 y 27
|
Entre 28 y 40
—/

Entre 41 y 65

Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




7.- ¢, Cuéndo viaja por vacaciones cual es su destino favorito?

Grafico 8.6 Destino preferido de los viajes en total.

Total

Total de sujetos por Lugar de destino cuando viaja

Seobvan No kcomespondepor lijo>

0% 2?6 4% 6% 8% 10% 12% 14%

MONT ARITA-
PEDERNALE S
PEDRO CARBO-

PELILEOA
PLAYAS-
PORTO VIEJOH
PUERTO LOPEZ{"

Destino

SANVICENTE
SANTA ELENA
SANTA ROSA
SANT O DOMING

lllll

BN EEN LR

B9

[

HENRR

Micliente

Transturkon S 4

Octubre/2011]

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre




Grafico 8.6.1 Destino preferido por viajeros de acuerdo ala edad.

Edad cruzado con Lugar de destino cuando viaja
Total
Base: Mixta Seobvian <No lecorrespondepor flujo>
Sinponderar
(Pl/o 2‘|’/o 4‘|’/o B &% 10 1% 4% 16% 18% 2%
TT{TTT[TTT[TTT{TTT ]
Entre 20 y 27
1]
Entre 28 y 40
]
Entre 41y 65
0
£
0
0]
Q
SAN VICENTE-
SANTA ELENAT
SANTA ROSA-
SANTO DOMNGO-. |
SUCREA
TRIUNFOH
VINCESH
ZAMBILLOT
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



8.- ¢ Ha viajado alguna vez a la Ciudad de Bafios provincia del Tungurahua?

Grafico 8.7 Viaje a la Ciudad de Bafios de acuerdo ala edad.

Ha viajado vez a bafos cruzado con Edad
Total
Base: Mixta Seohvian <Vacios>, <No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar
70% Ed
No
£l
60% Si
50%-
40%-
30%-
20%
10%-
0%-
Entre 20y 27 Entre 28 y 40 Entre 41y 65
No 4952 50,0 6897
S 5048 5000 3103
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



9.- ¢Le gustaria visitar si no la ha visitado, o volver a visitarla si ya lo ha hecho?

Grafico 8.8 Visitar la Ciudad de Barios.

e gustaria visitar si no lo ha visitado o volver hacerlo si ya lo ha hecho cruzado con Edaf
Total
Base: Mixia Seobvian <Vacios>, <No lecorrespondepor flujo>
Sinponderar
100%-+ lsil
- 1
0%
Entre 20y 27 Entre 28 y 40 Entre 41y 65
S 9714 9545 100,00
No 286 455
Transporte importancia: Puntualidad
Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



Grafico 8.8.1 Respuesta positiva de viajar a la Ciudad de Bafos.

Edad cruzado con Contratar elservicio con laempresa de transporte sin intervencion de agencia turistica

Totral
Base: Mixta Seobvian <Vacios>, <No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar

Si

30,41% Entre 41 y 65
Entre 20 y 2735,67%

33,92% Entre 28 y 40

Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Grafico 8.8.2 Respuesta negativa de viajar a la Ciudad de Bafos.

Edad cruzado con Contratar elservicio con laempresa de transporte sin intervencion de agencia turistica

Total
Base: Mixta Seobvian <Vacios=, <No lecorrespondepor flujo>
Sin ponderar

No

Entre 20 y 2710,46%

Entre 28 y 4027,62%

1,92% Entre 41 y 65

Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



10.- Si su respuesta es si. ¢ Le gustaria viajar en un transporte que tenga todos los
nuevos servicios antes mencionados y que hagan de su viaje una experiencia

anica? Sirespuesta es NO, terminar encuesta

Grafico 8.9 Respuesta de adquirir el servicio

Viaje en el transporte con nuevos servicios antes mencionados.

NO
4%

Elaborado por autor.

11.-Ademés de esto ¢ lo haria sin necesidad de contratar una agencia turistica?
Y hacerlo directamente con la empresa que ofrece este transporte y que se
encargaria de todo.

Grafico 9.1 Aceptacién del servicio.

6,60% No

Si193,40%

Transturkon S A
Mi cliente Octubre/2011

Elaborado por autor.

Henrry Aguirre



ANEXQOS 3

CARTERA DE CLIENTES CORPORATIVOS DE TRANSTURKON S.A.

Constructora Oas S.A

Hidrolitoral S.A.

Equitransa S.A.

Hidroagoyan S.A.

Cipor S.A.

Teching S.A.

BGP Ecuador C.O.

Constructora NobertoOdebrecht S.A.

© ©® N o o bk~ w0 DdDPRE

Emperador Hotel Casino
10. Holcim Ecuador

11. Unilever Andina

12. Cerveceria Nacional

Henrry Aguirre



