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RESUMEN EJECUTIVO

Transportes T.I.A. es una empresa ligada a las normas y leyes de Transito del
Ecuador, siendo su principal funcion la transportacion de personas a la ciudad
de Guayaquil, con el pasar de los afios el servicio de transportes esta
cambiando siendo este mejorado y llegando ser un servicio ejecutivo
encontrandose en la Provincia de Los Rios correspondiente a la jurisdiccion del

Cantén Quevedo.

Percibiendo el crecimiento que las cooperativas de transportes tienen al
momento es indispensable que toda organizaciébn cuente con un Plan de
Marketing, si bien es cierto esta compafiia a pesar de contar con un numero
importante de colaboradores no posee un departamento que sea el
responsable de supervisar el cumplimiento de la misién y vision de la empresa
por lo tanto se ha tomado la decision de realizar un Plan de Marketing en la
Cooperativa de Transportes T..LA como ejecutor de esta investigacion se
requiri6 en primera instancia socializar un dialogo con el Dr. Oswaldo Ibarra
gerente general de la cooperativa, posteriormente se realizé una observacion
de las nuevas unidades ejecutivas para mediante esto plantear las preguntas a
los clientes actuales y potenciales y de esta manera conocer el grado de

satisfaccion que tienen los clientes con esta empresa de transportes.

En las encuestas realizadas a los actuales y potenciales clientes se involucré al
personal de boleteria, chofer y ayudantes ya que son parte fundamental para la
elaboracion de este Plan de Marketing, puesto que la idea de este trabajo

investigativo es mejorar los servicios de Transportes T.I.A

Lo que manifiesta el gerente general implica prestigio, importancia, y solucion
a los problemas que los usuarios revelan y mas aun cuando se presentan
situaciones de forma y de fondo, considera ademas que la elaboracion de este
trabajo investigativo servira para nuevas decisiones y evitara situaciones
adversas al buen desarrollo de la compaiiia llegando asi al agrado total del

cliente
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Ante las necesidades que indican los usuarios se admite una propuesta de
solucion que implica la elaboracion de Plan de Marketing y de esta manera
mejorar la participacion del mercado local y regional sobre todo con los
resultados de la investigacion se busquen alternativas de cambio y redisefiar el
nuevo servicio de los buses ejecutivos de T.l.A teniendo en cuenta que es un

servicio reciente, pero muy bien encaminado

Con lo anteriormente descrito se procedié a realizar un estudio técnico y
financiero como parte del objetivo especifico siendo esto importante para
conocer el valor de la inversion y poder mejorar el servicio ejecutivo de
Transportes T.LA asi mismo todos los procesos necesarios para el

cumplimiento de este trabajo investigativo.

Al final de la tesis se presentaron las conclusiones, recomendaciones y una
visualizacion enfocando el nuevo servicio de buses ejecutivos que proyecta a

futuro en bien de la empresa.
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ABSTRAT

Transport T.1.A. is a company linked to the rules and laws Transit Ecuador, and
its main function is transportation of people to the city of Guayaquil, with the
passing of time the transport service is changing and this will be improved and
coming executive meeting service in the province of Los Rios for the jurisdiction

of Quevedo Canton.

Perceiving the growth that transport unions have the time it is essential that
every organization has a marketing plan, although this company despite having
a large number of employees do not have a department that is responsible for
overseeing the fulfilling the mission and vision of the company was therefore
decided to conduct a Marketing Plan in the Transportation Cooperative TIA as
executor of this investigation was required in the first instance socialize a
dialogue with Dr. Oswaldo Ibarra CEO of the cooperative, subsequently made
an observation of new units by this executive to pose questions to current and
potential customers and thus determine the degree of satisfaction that

customers have with this carrier.

In surveys of current and potential customers engaged ticket office staff, drivers
and helpers as they are fundamental to the development of this Marketing Plan,
since the idea of this research work is to improve transport services TIA
What says general manager involves prestige, importance, and solutions to
problems that users reveal and even more so when situations of form and
substance, also believes that the development of this research work will serve
to further decisions and avoid adverse situations the successful development of

the company thus reaching complete customer pleasure.

Given the needs that indicate users supported a proposed solution involves the
development of Marketing Plan and thereby improve the participation of local
and regional market especially with the results of the research are seeking

alternatives for change and redesign the new buses service executives
Xix



considering TIA is a new service, but well on its way
As described above is carried out a technical and financial study as part of the
specific goal to be this important to know the value of the investment and to
improve service Transport Executive TIA himself all the processes necessary

for the fulfillment of this research work.
At the end of the thesis presented the conclusions, recommendations and a

visualization focusing the new bus service executives projected future good of

the company.
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1.1. Introduccién

El servicio ejecutivo en las cooperativas de transportes se ha convertido en
instituciones de gran auge econOmico dentro del sistema automotriz del
Ecuador, cambiando totalmente la figura del servicio tradicional, ya que
mantiene contactos directos con los usuarios que acuden diariamente a la
prestacion de sus servicios con la necesidad de trasladarse, eficaz y
eficientemente a destinos finales, asi como el transporte se convierte en el
principal insumo de consumo intermedio para realizar distintas actividades sean
estas laborales, educacionales y de ocio es necesario innovar constantemente
los servicios que brindan estas empresas, puesto que cada dia el cliente se
torna mas exigente y se acostumbra a tratos preferenciales aunque su costo

sea mas elevado.

El medio de transporte ejecutivo es un elemento motor del desarrollo
primeramente de la empresa y luego de los pueblos, un componente central
para el progreso o atraso de la distintas civilizaciones y culturas, asi como
existen ciudades con desarrollo acelerado, también hay poblacién que su
crecimiento es gradualmente, al enfocarse en la ciudad de Quevedo, su
poblacién es de 173.575 habitantes urbana y rural segun datos del ultimo
censo del INEC del 2010, la cual permitié realizar una exploracion de distintas
cooperativas que brindan el servicio ejecutivo en esta ciudad e identificar las
falencias que figuran estas instituciones y en su mayoria es la mala atencion
tanto como en la boleteria, personal del bus y estado del vehiculo, permitiendo
de esta manera que la competencia sea agresiva y perder un importante

mercado que dificilmente sera recuperado.

El presente trabajo investigativo se situ6 en una compafia de transporte
pionera en este segmento como lo es Cooperativa de Transportes T.l.LA C.A.,
siendo en la actualidad una empresa sélida, rentable y respetada, la misma que
lanz6 al mercado desde el 13 de noviembre del 2010 su nueva flota de buses
ejecutivo, para bienestar de la poblacion quevedeiia y de esta forma

posesionarse en el mercado local, sobre todo rompiendo paradigmas muy



arraigados en esta ciudad, puesto que se suponia dificilmente que exista una

cooperativa de transporte que ofrezca servicio ejecutivo a sus clientes.

Esta empresa de transporte tiene su sede en la ciudad de Quevedo y
Guayaquil, en los ultimos afios ha renovado su imagen de una mejor manera
adquiriendo nuevas unidades para brindar un servicio ejecutivo, pero esto no
es suficiente para captar clientes mas habituales, ya que se debe fomentar el
consumo hacia este servicio y consolidarse en el mercado como una empresa

de calidad y de excelencia.

Por medio de este estudio se identificaron las debilidades y fortalezas de esta
empresa, y trabajar en ello, ademas de que este segmento es aun nuevo para
esta empresa e inclusive para este medio, debido a que cada idea y nuevo
producto que se incremente a este servicio ejecutivo el cliente lo recibira
satisfactoriamente y se sentird escuchado por las necesidades que tienen al
momento de viajar, siempre con el objetivo de mantener una empresa solida,

confiable y rentable para los accionistas.

El resultado de la presente investigacion es un plan de marketing para la
compafia Transporte Interprovincial T.I.A, el mismo que estd orientado al
mejoramiento del servicio que brinda esta empresa, en el que se debe
constituir un instrumento de gestion que permitira reorientar las acciones en los
diferentes procesos al momento de brindar el servicio ejecutivo, asi como
potenciar la utilizacion adecuada de los recursos financieros de la empresa de

una manera eficiente y eficaz.

Con el resultado de esta investigacion se contempla capacitar al personal
involucrado en este estudio y de esa manera llegar al objetivo empresarial que

es posicionarse en el mercado siendo la primera opcién a la hora de viajar.



1.1.1 Planteamiento del problema

Esta Cooperativa a pesar de estar prestando servicio ejecutivo no ha podido
ofrecer a sus clientes un valor agregado significativo, que la diferencie de su
competencia, algo muy importante que hay que tomar en cuenta es que sus
clientes son muy susceptibles al cambio, en la que permita tenerlos como

primera opcion a la hora de viajar.

Investigando a esta empresa se observl que carece de instalaciones propias,
el servicio ejecutivo que prestan es mediano, el trato al cliente no es el
adecuado, carece de comodidad las actuales unidades ejecutivas, y no cuentan

con banos dentro de los buses.

Por la insuficiencia de estas necesidades, los clientes eligen irse a otra
empresa que cuente con su propia terminal especialmente por seguridad,
ademas que los usuarios prefieren un completo servicio ejecutivo y esto merma
este importante segmento de pasajeros, con referencia a la atencién los
clientes se deciden por otra cooperativa en el que su trato sea excelente, la
comodidad es necesaria a la hora de viajar y por ende los usuarios escogen
buses grandes, el bafio dentro de las unidades es basico y es por eso que
requieren que las unidades tengan este servicio y estar seguros de contar con
este servicio cuando requieran utilizar el mismo, con todo lo investigado se
determina la necesidad de un plan de marketing que cubra las exigencias del
cliente, involucrando a todo el personal e inclusive a los accionistas de la

empresa.



1.1.2 Formulacion del problema

¢,De qué manera la ausencia de un plan de marketing para la nueva linea de
buses ejecutivos de Transportes T.L.A influye en la captacion de nuevos

clientes, y el posicionamiento del mismo?

1.1.3 Delimitacién del problema

El objeto de este trabajo investigativo pretende llegar a los usuarios del servicio
de Transporte que viajan a Guayaquil para establecer la captacion de nuevos
clientes a la empresa de Transportes T.I.A, aumentando la participacion del

mercado local.

En el campo de accion se toma como referencia la aplicaciébn de estrategia
para un Plan de Marketing para mejorar la imagen corporativa de la empresa.

El lugar donde se realiza la investigacion es el cantén Quevedo donde existen
los clientes de la compafiia .de Transportes T.I.A.

El tiempo aproximadamente en que se realiz6 este plan de marketing fue de
180 dias.

1.1.4 Justificacién y factibilidad

En las empresas que tienen vision al crecimiento, se considera fundamental la
planificacion de sus actividades comerciales, es asi que esta investigacion que
se desarrollo en la compafia T.I.A permitira planificar sus actividades y de esta
forma incrementar y mantener sus clientes, es asi que la presente investigacion

abarcaria varios beneficios:



Por una parte, permitirA que Transportes T.I.A. analice la posibilidad de
adquirir mas unidades de buses ejecutivos lo que generara el incremento de

ganancias.

Otro beneficio de esta investigacion, es lograr que sus unidades brinden
servicios de calidad, laborando en forma eficiente y mostrando una imagen
positiva ante el usuario, cabe considerar, la aportacion de beneficios
econdémicos, para los usuarios debido al costo accesible de la tarifa que

ofrece Transportes T.I.A en relacidn con la competencia.

También es factible por el compromiso de los directivos de Transportes T.lL.A
quienes estan dispuestos a respaldar esta investigacion con todos los recursos
disponibles, ya que se trata de buscar una mejor imagen que proyecte al

usuario, y de esta manera tener una excelente participacion en el mercado

La elaboracién de esta investigacion contribuye no solamente a los estudiantes
universitarios interesados en proyectos de marketing, sino también a la propia
compafiia T.ILA porque incrementa la cartera de clientes y por ende los
ingresos, le dara la estabilidad en el mercado competitivo, debido a las
condiciones que se dan por la competencia y la organizacion empresarial,
amerita que la compafiia mejore sus factores de desarrollo, por lo que es
necesario que cuente con conceptos modernos en los que respecta al area del

marketing por lo tanto se justifica esta investigacion.



1.2. Objetivos

1.2.1 General

Disefiar el plan de marketing para mejorar el servicio de la nueva linea de

Buses Ejecutivos de Transportes T.l.A C.A.

1.2.2 Especificos

e Evaluar la necesidad y preferencia de los clientes actuales y potenciales de

la Cooperativa de Transportes T.l.A, a través de la encuesta

e Analizar la situacién interna y externa de la cooperativa a través de la matriz
FODA

e Evaluar la situacion actual del servicio ejecutivo de Transportes T.ILA y su
incidencia en las decisiones de la gerencia de la empresa, a través de la

entrevista.

e Establecer una propuesta de plan de marketing para la nueva linea de

Buses Ejecutivos de Transportes TIA C.A

1.3 Hipotesis

La ausencia de un Plan de Marketing en la Empresa de Transportes TIA, incide
en el desconocimiento de los nuevos servicios con su linea de buses

ejecutivas.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO



2.1 Fundamentacion teodrica

2.1.1 Investigacion de mercado

MALHOTRA (2005), indica que la investigacibn de mercados es el disefio,
obtencion, analisis y comunicacién sistematicos de los datos y resultados
pertinentes para una situacion especifica de marketing que afronta la
compafia”. La investigacion de mercados es la recopilacion, registro y analisis
sistematico de datos relacionados con problemas del mercado de bienes y

servicios.

Existen dos tipos de investigacion, la cualitativa que busca respuestas en
profundidad y abiertas, y las cuantitativas que busca respuestas estructuradas

en cifras.

2.1.2 Anélisis competitivo

MUNIZ (2006), expresa que el andlisis competitivo es un proceso que consiste
en relacionar a la empresa con su entorno. El analisis competitivo ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este
analisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia, para ello deberemos

conocer o intuir lo antes posible:

e« La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el
competidor.

e La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos

estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

e La reaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan

ocurrir de los diversos competidores.



2.1.3 Andlisis de la empresa

HILL (2006), manifiesta que el analisis de la empresa proporciona una
informacion cuantitativa y cualitativa importante para el resto del Plan de
Marketing, dentro del cual hay que tomar multiples decisiones: a que mercados
hay que vender, que propiedades debe tener el producto, a qué precio, que
canales deben usarse, que servicios deben proporcionarse, que promocion
utilizar, etc. El analisis de la empresa nos permitira responder a esas

preguntas.

2.1.4 Andlisis del mercado objetivo

HOLTJE (2008), indica que la definicion del mercado objetivo, o lo que es lo
mismo, saber a quién estd dirigido el producto o servicio es el paso mas
importante en el analisis de la empresa. No puede realizarse un marketing

efectivo sin un conocimiento preciso del consumidor actual y potencial.

2.1.5 Anélisis de ventas

MARENS (2001), manifiesta que los datos de ventas pueden analizarse de
muchas formas, la clave es desglosar las ventas en segmentos para llegar a
entender claramente lo que esta ocurriendo con la empresa en comparacion

con la industria o el mercado total.

Se trata, como en otras partes del analisis de la empresa, de construir varias
series de datos. Los datos de la empresa por si solos no significan nada, los

datos del mercado global constituyen la base para la toma de decisiones utiles.



2.1.6 Consumidores

HOLTJE (2008), expresa que es habitual realizar una segmentacion de
mercado; es decir, clasificar a los consumidores segun alguna caracteristica tal
como edad, nivel de vida, diferentes usos del producto, etc. El resultado final de
la segmentacion es que una empresa puede enfocar sus recursos hacia un
grupo de consumidores que tengan caracteristicas similares, o diferenciales, en

lugar de intentar vender todos los productos a todos los consumidores.

BENGOECHEA (2000), dice que es la persona que el marketing toma como su
objetivo central, en la medida en que busca satisfacer sus necesidades y
deseos a través de un intercambio, en el que se generan unos satisfactores

que el consumidor valora y por los que esta dispuesto a pagar.

MUNIZ (2006), expresa que todo profesional de marketing desea que en el
mercado se dé la concurrencia perfecta para poder asi desarrollar las
diferentes estrategias, que haga posicionar al producto y empresa en un lugar
privilegiado. El consumidor estd cada vez méas formado e informado y es mas
exigente, y con el incremento del nivel de vida, el deseo determina los habitos
de compra que generalmente prioriza el valor afiadido de productos a su
funcionalidad. Ademas tendremos que tener en cuenta que en todo mercado
competitivo existen una serie de grupos sociales, cuyas reacciones incidiran de

forma directa en nuestros resultados

2.1.7 Determinacion de objetivos

MUNIZ (2008), expresa que sO6lo conociendo previamente cuédles son los
problemas, puede empezarse a pensar en la forma de estudiarlos y, como

consecuencia, en solucionarlos.

El reconocimiento, formulaciéon y concrecion de los problemas es ni mas ni
menos la mision de los estudios preliminares realizados. Una vez efectuados
10



dichos andlisis, se estd en condiciones de decidir el alcance del estudio y
definir los objetivos o metas del trabajo que se va realizar.

2.1.8 Etapas de la investigacion de mercado

MUNIZ (2008), indica que su realizacién requiere generalmente un proceso

largo y laborioso, en el que pueden diferenciarse diversas etapas:

1. Estudio preliminares
e Definicion objetivos
¢ Investigacion preliminar
e Andlisis situacion
2. Preparacion del estudio
3. Investigacion real
e Fuentes de datos
e Disefio muestra
e Elaboracion cuestionarios

e Trabajo de campo

4. Trabajos finales
e Depuracion

e |nforme

5. Presentacion

2.1.9 Diseio de la muestra

MUNIZ (2008), expresa que si hemos decidido realizar la investigacion de
mercados utilizando una encuesta, debemos definir la muestra. Es evidente
gue para cualquier empresa que se proponga conocer cuantas son los hogares

de una pequefa localidad que posean Internet y television digital, el

11



procedimiento que se seguira sera sencillo: consistird en preguntar a los 400 o
500 hogares de esa pequefia localidad.

Pero lo que toda compafiia desea, por los general no es dispones de esos
datos locales, si no los relativos de toda Espafia o una amplia zona
geograficas, y este dato seria imposible de averiguar si para ellos hubiera que
preguntar a todas y cada una de las familias. De ahi la necesidad de definir la
muestra. Sin embargo, estas informaciones pueden obtenerse con relativa
facilidad. ¢Coémo? Se tendra en cuenta no a todos los hogares, sino una
muestra relativamente pequefia de los mismos; lo que se hace, es sustituir el
universo gque se quiere estudiar por una muestra que los represente.

La cuestibn que ahora pueden plantearse es la obtencion del grado de
fiabilidad de la encuesta. Si la muestra esta bien elegida y es suficientemente
amplia, esta sera representativa. Ademas es necesario atender al método

mediante el cual se elige fisicamente la muestra:

e Muestreo aleatorio o probabilistico.

e Muestreo no aleatorio u opinatico puro.

2.1.9.1 Tamafno de la muestra

MUNIZ (2008), dice que la muestra es el nimero de elementos, elegidos o no
al azar, que hay que tomar de un universo para que los resultados puedan
extrapolarse al mismo, y con la condicion de que sean representativos de la

poblacién. El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:

e Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del caracter finito o infinito de la poblacion.

La féormula que permite determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):
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2.1.9.2 Elaboracion del presupuesto/ guia de tépicos

MUNIZ (2008), indica que conocidas las fuentes donde van a buscarse los
datos, se elabora el cuestionario teniendo en cuenta las caracteristicas de la
fuente elegida. Es ésta una cuestion de suma importancia, pues una adecuada
realizacion del cuestionario puede eliminar, o al menos reducir, muchas de las
causas que ocasionan fallos en una encuesta. El cuestionario no sélo debe
permitir una correcta plasmacion de la informacion buscada, sino que también
tiene que ser disefiado de tal forma que facilite al méximo las posibilidades de
un tratamiento cuantitativo de los datos recogidos. Es decir, hay dos aspectos

gue se deben tener en cuenta:

* Por un lado, el cuestionario es el punto de encuentro, en la relacion de
comunicacion, entre el entrevistador y el entrevistado. De ahi la importancia de
gue el cuestionario posibilite una corriente de comunicacion, facil y exacta, que

no dé lugar a errores de interpretacion y permita cubrir todos los objetivos.

* Por otra parte, el cuestionario es un formulario, es decir, un impreso en el que
se registran datos e informacion, por lo que en su elaboracion se definen ya los
codigos de tabulacion y el formato, de manera que la labor del procesado de
datos resulte simple. Asimismo, la experiencia aconseja que se aproveche la
realizacion de los pre-test 0 encuestas piloto para probar el cuestionario
disefiado, incluso después de los estudios necesarios.

Un buen cuestionario debe tener las siguientes propiedades

e Claridad del lenguaje. Hay que procurar términos que sean

suficientemente claros, lo que evitara errores de interpretacion.

13



¢ Respuestas faciles. Para evitar incorrecciones como consecuencia de la
fatiga, hay que elaborar preguntas cuyas respuestas no supongan gran

esfuerzo mental.

e Evitar, en lo posible, preguntas molestas. Si a pesar de ello es preciso
realizarlas, conviene introducir al entrevistado en el espiritu de la

encuesta.

o No influenciar en la respuesta. Hay que dejar entera libertad a la hora de

elegir la respuesta, sin influir de ninguna forma al entrevistado.

Dentro del cuestionario, se pueden realizar diferentes tipos de preguntas:

o Abiertas y cerradas. Abiertas son aquellas en que el entrevistado
puede dar libremente su respuesta. Por el contrario, en las cerradas el
entrevistado debe elegir una o varias.

o Preguntas para ordenar. En ellas se pide al entrevistado que segun su
criterio coloque por orden los términos que se le indican.

o Preguntas en bateria. Constituyen un conjunto de cuestiones o
interrogantes que, en realidad forman una sola pregunta, con el objetivo
de obtener una respuesta concreta.

o Preguntas proyectivas. Se pide la opinion al entrevistado sobre una
persona, marca o situacién que se le muestre.

o Preguntas de control. Sirven para proporcionar una idea de la verdad y
sinceridad de la encuesta realizada, es conveniente incluir una o dos en
todo cuestionario. En el caso de detectar en las preguntas de control
falsedad de criterio, se ha proceder a la eliminacion de todo ese

cuestionario.
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2.1.9.3 Trabajo de campo

MUNIZ (2008), expresa que el trabajo de campo esta dentro de la fase en la
que se realizan las encuestas. Es muy frecuente hacer, antes del trabajo de
campo propiamente dicho, una encuesta piloto que sirve para probar tanto el
material de trabajo (cuestionarios, direcciones, instituciones.) como la
organizacion general y el grado de aptitud y de entrenamiento de los agentes
entrevistados. Para ello es necesario disponer de un personal eficiente y

preparado: entrevistados, jefes de grupo y supervisores o inspectores.

2.1.9.4 Recepcion y depuracion de cuestionarios

MUNIZ (2008), dice que una vez que los cuestionarios llegan al departamento
técnico, se supervisan uno a uno en la fase denominada jdepuraciénj que tiene
como misién asegurarse del comportamiento y la conducta que mantuvo el
entrevistador, asi como la del entrevistado y comprobar que ambos han sido
correctos, y por tanto no han dado lugar a fallos que ocasionarian errores en
las estimaciones. La conducta de los entrevistadores puede resultar incorrecta
por alguna de las siguientes causas (variables contaminadoras):

o Por la no realizacion de algunas de las entrevistas, cumplimentando los

cuestionarios falsamente.

o Las entrevistas se realizan, pero solo se hacen las preguntas claves, de
tal manera que una vez conocida la postura general del entrevistado, las
restantes cuestiones son complementadas por el entrevistador.

o Las entrevistas se han hecho pero no a la persona adecuada.

Para disminuir la posibilidad de que sucedan estas cosas, el supervisor o jefe
de equipo debe repetir algunas de las entrevistas y comprobar que todo se hizo
correctamente, asi como aclarar cualquier detalla que este incompleto o

induzca a error. Si se comprueba la falsedad total o parcial de un cuestionario,
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se han de revisar todos los efectuados por el mismo agente. Una vez
depurados los cuestionarios, el supervisor estampara su visto bueno en todos

para someterlos a la tabulacion

2.1.9.5 Codificacion y tabulacion

MUNIZ (2008), dice que el proceso de tabulacién consiste esencialmente en el
tratamiento informatico de los datos contenidos en los cuestionarios. Sin
embargo también se incluyen en este proceso todas aquellas operaciones
encaminadas a la obtencién de resultados numéricos relativos a los temas de

estudio que se tratan en los cuestionarios.

La tabulacion puede ser tratada de forma manual o informética. Aunque la
primera esta totalmente en desuso, se efectla a nivel particular o cuando el
cuestionario es deducido y se realiza mediante el punteo o simple recuento de
los datos. Se debe tabular informaticamente, ya que la informacion que se
recoge en las encuestas es muy amplia y exige, para su eficaz utilizacion, la

realizacion de multiples clasificaciones combinadas entre variables.

2.1.9.6. Informe final

MUNIZ (2008), indica que los investigadores pueden dedicar un tiempo
considerable y mucho dinero de la firma para llevar a cabo una tarea, estar
entusiasmados porque los resultados apuntan claramente hacia conclusiones
importantes. Dedicar mucho esfuerzo para producir un informe realmente
valioso. Los resultados se envian al principal directivo de la empresa: ¢quien
leyé el borrador de este trabajo? He encontrado tres errores de ortografia en el

informe.

Algunas veces las presentaciones son demasiado largas, otras, muy cortas a

veces se busca de gréaficos, por ello e independientemente de a quien vaya
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dirigido el informe se han incluido las principales caracteristicas que deben

servirnos para presentarlo:

o La portada debe dar a conocer el tema sobre el que debe dar el informe,
para y por quien ha sido preparado, asi como la fecha en la que se ha

terminado (mes y afio solamente).

o En la introduccion se explicaran los motivos por los que se ha llevado a
cabo la tarea, el objetivo previsto en el estudio, asi como el equipo que ha
colaborado.

o El cuerpo del informe comenzara con una exposicion de los problemas
gue se van a investigar y las hipétesis sobre las cuales se apoyara la
investigacion. A continuacién se describirdn los métodos empleados,
fuentes de informacién, forma de establecer la muestra tipo de

cuestionarios y el nimero y clase de investigadores que participen.

o Los resultados se presentaran en tablas y graficos que expliqguen las

relaciones existentes entre las diversas variables analizadas.
o A continuacién se indicaran el resumen final y las conclusiones, para

afiadir con posterioridad las recomendaciones, indicandose las acciones y

normas que se deberan seguir a la vista de los resultados y la bibliografia.

o La presentacion puede ser indistintamente en Power Point y Word.

2.1.10 Estudio de mercado

KOTLER (2007), dice que consiste en una iniciativa empresarial con el fin de

hacerse una idea sobre la viabilidad comercial de una actividad econémica.

MUNIZ (2006), manifiesta que se puede definir como la recopilacion y el

analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del
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mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar
decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.

2.1.11 Estudios preliminares

MUNIZ (2008), indica los estudios preliminares tienen como objeto sentar las

bases del futuro trabajo.

2.1.12 Fuentes de datos

MUNIZ (2008), indica que la labor previa a toda la investigacion debe ser
siempre el analisis y recopilacion de toda la informacién que se pueda obtener
en relacién con los problemas que se pretenden investigar, aunque el mercado
existe una serie de informes monograficos, datos estadisticos, estudios de
organismos publicos y asociaciones, etc. Que estan a disposicion del analista,
gue constituyen una fuente muy valiosa y que en la mayoria de los casos no
se suelen utilizar, a pesar de la inmediatez con que se consiguen, a menos de
que la informacion que puede obtenerse en la red, que dia a dia aumente

potencialmente.

Una vez elegidas las posibles fuentes de datos, hemos de valorarlas, teniendo

en cuenta los siguientes aspectos:

e Grado de fiabilidad.
e Origen de la fuente.
e Grado de obsolescencia.

e Validez contrastada.

Las fuentes de datos las podemos dividir en internas y externas. Internas son
aquellas cuya informacién obtenida emana de una empresa. Este es el caso
mas favorable para los equipos investigadores, ya que la actualizacion

permanente de los datos que posee la propia empresa es una valiosa fuente de
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informacion. Externas son aquellas que provienen de diferentes organismos

ajenos a la empresa, publicaciones, Internet, etc.

2.1.13 Investigacion preliminar

MUNIZ (2008), manifiesta que este trabajo se realiza desde la propia oficina,
sin tener necesidad de salir a la calle; no siempre tiene que ser exhaustivo, ya
que el conocimiento de la empresa y los estudios anteriores que se han
realizado o se vengan realizando periédicamente son suficientes para
permitirse pasar a posteriores fases. No obstante, en caso de duda o no

utilidad, debe realizarse de nuevo a partir de bases correctas y actuales.

Conviene que los responsables de la realizacion de los cuestionarios e
informes mantengan conversaciones y entrevistas a diferentes niveles, no sélo
para descubrir nuevas hipétesis, sino para confirmar los puntos estudiados
anteriormente. Con esta segunda sub. fase quedan fijadas claramente las

directrices que habran de presidir la ejecucién del trabajo.

2.2 Marketing de Servicios

GRANDE (2005) EI Marketing de servicio es parte del marketing como su
nombre lo indica esta especializado en servicios, los cuales tienen el objetivo
de satisfacer necesidades en los mercados especiales como educacion,

transporte, proteccion, seguridad, entre otros.

2.2.1. Servicios

GRANDE (2005) Se lo define como todo acto o funcién que una parte puede
ofrecer a otra que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna

propiedad. Su produccion puede o0 no vincularse a un producto fisico.
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Por lo tanto se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los

compradores vayan a poseer permanentemente.

2.2.1.1. Caracteristicas de los Servicios

GRANDE (2005) Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los

servicios son:

f) Intangibilidad.

Los servicios son esencialmente intangibles; con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler antes de comprarlos. Se pueden buscar de
antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar
el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicién de algo
intangible.

g) Inseparabilidad.

Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que los
servicios se venden, luego se producen y consumen, por lo general de manera
simultanea. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico y
conceptual, tradicionalmente se ha distinguido claramente funciones dentro de
la empresa en forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por
lo general a nivel de coordinacion o traspaso de informacion que sirve de
entrada para unas u otras; sin embargo, aqui podemos apreciar mas una fusion
gue una coordinacion, el personal de produccién del servicio, en muchos
casos, es el gue vende y/o interactia mas directamente con el cliente o usuario

mientras éste hace uso del servicio ("consume").

20



h) Heterogeneidad.

Es dificil lograr la estandarizacion de la produccion en los servicios, debido a
que cada "unidad" en lo relativo a prestacion de estos, puede ser diferente de
otras "unidades”. Desde el punto de vista de calidad, no es facil asegurar un
mismo nivel de produccion, al igual que para los clientes les es delicado juzgar

la calidad con anterioridad a la compra.

i) Perecibilidad.

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Para
algunos de ellos, una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de
expiracion. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué maximo nivel de
capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que
sufran las ventas de servicios. Hay que prestar atencién a las épocas de bajos
niveles de uso, a la capacidad de reserva o0 a la opcion de politicas de corto

plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

j) Propiedad.

La falta de propiedad distingue a las industrias de servicios y productos, porque
un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un servicio determinado. El

pago se hace por el uso, acceso o arriendo de elementos requeridos.

2.2.2. Laestrategia de marketing en el sector servicios

GRANDE (2005) Cualquier estrategia de marketing que se use es Unica,

porque es especifica para una organizacion determinada.

Algunos aspectos que orientan a la formulacion de la estrategia de marketing

de servicios son:
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e La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar

mas la seleccidn de ofertas competitivas entre los consumidores.

e Cuando el productor del servicio es inseparable de lo que brinda, éste
puede localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opcion mas

restringida.

El caracter transitorio de lo que se ofrece, impide el almacenamiento del propio
producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del

servicio.

Al momento de segmentar y definir el mercado meta de la empresa, es
necesario conocer que estd compuesto por tres grandes tipos o grupos de
usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido como el objeto al que la
empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y después definir al
interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas caracteristicas o

cargos demogréficos, psicograficos, geograficos y/o el beneficio buscado.

Estos tres grupos son: personas naturales, personas juridicas u organizaciones

y los hogares.

Los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la combinacién de

marketing, marketing mix o mezcla comercial.

2.2.2.1. Posicionamiento

GRANDE (2005) El posicionamiento es el proceso de crear una imagen
especifica para un producto, que la diferencie de sus competidores; esto
consiste en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable y relevante para el

segmento meta.
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Un servicio, al estar bien posicionado, hace que sea identificable perfectamente
con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores,
haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas fuerte respecto a

los ofrecidos por los demas.

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:

d) Posicionamiento actual.

Se debe determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio de
acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparacion con
los de la competencia.

Para realizar este analisis es importante determinar las variables atribuibles a la
empresa y al medio ambiente, debiéndose establecer aquellas que son
relevantes para el cliente al que deseamos llegar.

Después se seleccionan los competidores mas directos y con esta informacion
como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, de manera de
obtener una clara visién de cédmo es percibido y como esta posicionado lo que
se quiere brindar, en la mente de los clientes y en relacion a la competencia.

e) Posicionamiento Ideal.

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

Posicionamiento Ideal del consumidor: consiste en determinar qué desea el

consumidor, respecto de la clase de servicio que se ofrece.

Posicionamiento Ideal de la empresa: es necesario establecer que quiere

reflejar la empresa como un servicio ideal. Es aqui donde se conocen las
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ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del

posicionamiento actual.

f) Posicionamiento Deseado.

Consiste en fijar la forma de posicionar el producto o como llegar a la situacion
ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representara la guia general

para la elaboracion o disefio del Marketing Mix.

Un factor de éxito en el marketing de servicios es tener una posicion
estratégica claramente articulada. El desarrollo de este tipo de estrategia
necesita de estudios de mercado que identifiguen dichos segmentos, su
tamafio y sus necesidades especificas. También es necesario analizar las
fortalezas y debilidades de la competencia para servir a los anteriormente
mencionados segmentos. Una vez que la empresa ha definido y encontrado su
hueco de mercado y su posicion estratégica, ésta debe ser claramente
articulada y puesta en conocimiento de sus propios empleados y de sus

clientes.

2.2.3 Plan de marketing

MUNIZ (2006), dice que debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi
como al diferente tamafo y actividad de las empresas, no se puede facilitar un
programa estandar para la realizacién del plan de marketing; ya que las
condiciones de elaboracion que le dan validez son variadas y responden, por lo
general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa. Ahora bien, como
lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en la elaboracion de
un plan de marketing que no se necesita; no debemos perdernos en
razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con espiritu analitico
pero a la vez con sentido comun; no debemos trabajar con un sinfin de datos,
s6lo utilizar los necesarios; y, o que es mas importante, conseguir que sea
viable y pragmatico.
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El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado
para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la fase
de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta
excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se
sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una

mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha

KOTLER (2007), expresa que el Plan de Marketing es un documento escrito
que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de
mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de
producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su
periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un
mes, hasta 5 afios (por lo general son a largo plazo).

BELTRAN (2007), manifiesta que un plan de marketing es, un documento
previo a una inversion, lanzamiento de producto o comienzo de un negocio
donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese
proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su
consecucién, y un andlisis detallados de todos los pasos que han de darse para
alcanzar los fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos

meramente econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.

El plan de marketing tiene dos cometidos: Internos y Externos. El primero tiene
cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en esta
prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econoémico,
comparten ambos casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos

fines.
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2.2.3.1 Modelo del plan de marketing

Para la elaboracion del presente plan de marketing se tomara como base el
modelo planteado, el cual se desarroll6 a través de los siguientes pasos:

Paso No. 1: Andlisis del mercado

Paso No. 2: Identificacion del mercado meta

Paso No. 3: Establecimiento de los objetivos de marketing

Paso No. 4: Seleccion de la mezcla promocional

Paso No. 5: Desarrollo del presupuesto promocional

Paso No. 6: Lineamientos de evaluacion

Es importante sefalar, que este modelo se adaptara a fin de resolver en forma
efectiva las capacidades y requerimientos de la empresa, objeto de estudio
agregandole la etapa de lineamientos de evaluacién y ubicando como
penultimo paso el presupuesto promocional. De igual manera la seleccion de la
mezcla promocional estard dividida en tres etapas con la finalidad de hacer

mas efectivo el plan.

Asimismo, la aplicacion del plan de marketing estard comprendida en un
término de un afio que comienza desde Enero del 2011 hasta el mes de Enero
del afilo 2.012 y asi cumplir con los objetivos propuestos de una manera
exitosa. A su vez el desarrollo del plan de marketing estar4 a cargo de la
Gerencia General, ya que este no posee un departamento de mercadeo y
publicidad.

2.2.3.2 Andlisis de la situacion

MUNIZ (2008), indica que en principio, realizamos un analisis de la situacion,
manejando toda la informacién disponible para obtener una panoramica

completa de la organizacion acerca de:

e La empresa y el sector. Su evolucion, productos con los que opera, su
importancia en el sector, problemas que ha tenido en otros tiempo,

soluciones que se aportaron, etc.
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e El mercado y los clientes. Andlisis sobre la distribucion geografica del

mercado, variaciones de la venta, tipologia de la clientela, etc.

e Organizacion comercial. Canales de distribucion que se siguen,
rendimiento de la red de ventas, margenes con los que se opera, descuentos

ofrecidos, bonificaciones, etc.

e Posicionamiento en la red. Motivado por la gran importancia que la red
aporta a las compafiias; habrd que realizar un informe comparativo de su
situacién con respecto a la competencia; tanto en el mercado nacional como

en el internacional, aunque no tuviese implantada.

Para realizar un completo y exhaustivo andlisis de la situacion hemos de
obtener un histérico con los datos mencionados anteriormente; esto significa
gue deberemos contar con informacion de los tres o cinco afos anteriores,
dependiendo del grado de rigor y profundidad que deseemos implementar al

estudio.

2.2.3.3 Estrategia de marketing

BENGOECHEA (2000), Define los principios generales por lo que las unidades
de negocio esperan conseguir sus objetivos en el mercado — objetivo. Recoge
las principales directrices respecto al total de gastos de marketing, las acciones
de marketing y la asignacion de los recursos en esta area, incluye decisiones

como: estrategias de segmentacion, de posicionamiento y de comunicacion.

KOTLER (2007), dice que es parte de la estrategia comunicacional de una
empresa que influye las otras estrategias de forma radical.

Es un proceso por el que se busca

e conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes,

« identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus

gustos y preferencias o segmentos de mercado,
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« valorar el potencial e interés de esos segmentos.
« teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing periodico

con los objetivos de posicionamiento buscados

2.2.3.4 Objetivos estratégicos del marketing

DE LA RICA (2007), manifiesta que los objetivos y estrategias forman el
corazon del Plan de Marketing. Los objetivos describen que debe conseguirse
para lograr la prevision de ventas, las estrategias describen cémo deben

enlazarse los objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de ventas,
el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que tener presente
gue aunque esta seccion no necesita mucho esfuerzo en cuanto a busqueda
de informacion o célculos, si se requiere mucho tiempo de reflexion. Aqui se
marca se marca la diferencia de la empresa; las ideas innovadoras resultan

importantes en este punto.

2.2.3.5. Objetivos de ventas

TREACY (2005), manifiesta que cuando se intenta plasmar un Plan de
Marketing, el primer paso a realizar, es proponer objetivos de ventas. Este es

uno de los aspectos mas importantes y complicados.

Describir los objetivos de ventas es critico y de gran importancia ya que esta
fase determina en gran medida todo el plan de Marketing; desde estimar el
tamafio del mercado, hasta calcular la cantidad de publicidad y promocién
precisas, dimensionar el departamento de Marketing, establecer el nUmero y
calidad de los canales de distribucion y, sobre todo, determinar la cantidad de
productos a elaborar.
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2.2.3.6 Percepcion

MUNIZ (2006), explica que es el proceso por el cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta la informacion que recibe, con el fin de conferirle un
significado, la forma en que cada cual lleva a cabo este proceso esta basada
en las propias necesidades de cada uno, en sus valores y expectativas,
ademas tiene implicaciones estratégicas para el marketing, ya que los

consumidores toman decisiones basadas en lo que perciben.

STANTON (2006), expresa que este concepto lo da el ratio formado por el
consiente beneficio inversion realizada. En el caso de las empresas privadas, el
beneficio es el objetivo fundamental, en el caso de sociedades publicas y
sociedades no lucrativas, lo es la rentabilidad social, es decir, la maximizacion

de la satisfaccion de los clientes con un propuesto dado.

2.2.3.7 Posicionamiento

PEDRET (2003), indica que es la estrategia de posicionamiento consiste en la
decision por parte de la empresa, acerca de los atributos que pretenden le sean
conferidos a su producto por el publico objetivo, asi, el “Persil” se posesiond
inicialmente como el detergente que mimaba la ropa actualmente esta

posicionado como detergente ecoldgico.

2.2.3.8 Planeacion estratégica

INCOLA (2009), expresa que es el establecimiento de metas y disefio de las
estrategias y las tacticas necesarias para alcanzarlas metas. Planear significa
decidir desde ahora lo que se hara después, incluyendo el cémo y cuando se
hard, ya que sin la existencia de un plan no se puede actuar de manera

eficiente y eficaz, porque no se tiene establecido que hacer y cdmo hacerse.

Dentro de la planeaciéon se debe tomar en consideracion:

Mision: indica los limites de accion de la organizacion.
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Objetivos y metas: son los resultados que la organizacién desea obtener.

El alcance de la planeacion dentro de la organizacion puede abarcar periodos
cortos o largos dependiendo de los objetivos a alcanzar, aunque por lo regular
dentro de la planeacion estratégicas manejan planes de largo alcance que van
de tres a cinco afios, a su vez exige la participacion proactiva de la direccion y

a menudo requiere personal de planeacion.

2.2.3.9 Presupuesto

TRUJILLO (2004), manifiesta que se le llama presupuesto al calculo anticipado
de los ingresos y gastos de una actividad economica (personal, familiar, un
negocio, una empresa, una oficina, un gobierno) durante un periodo, por lo
general en forma anual. Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta
prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en
determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se
aplica a cada centro de responsabilidad de la organizacion. El presupuesto es
el instrumento de desarrollo anual de las empresas o instituciones cuyos planes

y programas se formulan por término de un afio.

2.2.3.10 Preferencias del consumidor

FUENTES, MARTINEZ. (2001), dice que las preferencias o los gustos de los
consumidores sobre los bienes que consumen son muy diversas. Incluso las
preferencias de un consumidor por un mismo bien pueden variar, segun las
circunstancia en las que dicho bien vaya a ser consumido. No se valora del
mismo modo un paraguas, por ejemplo cuando se va a realizar un viaje a un

pais lluvioso, que cuando éste se realiza a un pais soleado.

Dada la diversa y complejidad que caracteriza a las preferencias de los
consumidores por los bienes que desean consumir, es muy dificil sintetizarla a
través, por ejemplo, de una expresion analitica para poder expresar su
comprension.
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2.2.4 Promocién

ARMSTRONG (2007), opina que la promocion de ventas es una herramienta o
variable de la mezcla de promocion (comunicacion comercial), consiste en
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la

venta de un producto o servicio

MUNIZ (2006), informa que se trata de una serie de técnicas integradas en el
plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos
especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y
dirigidas a un targets determinado. El objetivo de una promocion es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicién de un producto o servicio

a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas.

2.2.5 Relaciones publicas

PEDRET (2003), expresa que la subfusion del marketing, que consiste en
evaluar las actividades de los grupos de influencias significativas para la
empresa (accionistas, trabajadores, administracion, etc.), e identificar las
politicas y procedimientos a seguir con ellos. Se ejecuta un programa de accién
basado en la confianza para conseguir influir en dichos grupos. Las

herramientas mas utilizadas en las relaciones publicas son:

e Creacion de noticias favorables sobre la empresa y / o sus productos o
personal.
¢ Conferencias ante grandes audiencias (asociaciones de comercio, ferias de

muestras etc.)

e Actos diversos, como seminarios, exposiciones, aniversarios etc.

ARMSTRONG (2007), dice que se llama relaciones publicas (RR. PP.) al arte y
a la disciplina de vincular comunicacionalmente a una empresa con todos sus
publicos, sean éstos internos, intermedios o externos, adecuando el mensaje
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para cada uno de ellos en conjunto a propdsitos previamente establecidos y
logrando una retroalimentacion positiva de su parte. Se trata de una disciplina
planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico, es una forma
de comunicacion bidireccional, puesto que no solo se dirige a su publico (tanto
interno como externo) sino que también lo escucha y atiende sus necesidades,
favoreciendo asi la mutua comprensién, y permitiendo que se use como una
potente ventaja competitiva a la hora de pretender un posicionamiento. Esta
disciplina se vale de la publicidad, la informacién y la promocion no pagada

para realizar su cometido.

2.2.6 Rentabilidad

PENA (2007), manifiesta que es la proporcion que mide los resultados
obtenidos por una entidad en un periodo econdmico en relacibn con sus

recursos patrimoniales o con sus Activos.

KOTLER (2007), informa que en la economia, el concepto de rentabilidad se

refiere, a obtener mas ganancias que pérdidas en un campo determinado.

2.2.7 Servicio

KOTLER (2004), indica que el servicio es el conjunto de prestaciones que el
cliente espera ademas del producto o del servicio basico como consecuencia
del precio, la imagen, y la reputacion del mismo, por ejemplo: EI comprador de
un Mercedes espera cierto niumero de prestaciones: antes, durante y después
de la compra, tales como, demostraciones, prueba del vehiculo, soluciones

financieras a su medida, reparaciones rapida, que no haya averias etc.

2.2.8 Mezcla de mercadotecnia

MOCHON (2008), expresa que se refiere a las variables de decision sobre las
cuales su compafia tiene mayor control. Estas variables se construyen

alrededor del conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor.
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2.2.8.1 Marketing mix

MUNIZ (2006), indica que los especialistas en marketing utilizamos una serie
de herramientas para alcanzar las metas que nos hayamos fijado a través de
su combinacion o mezcla (mix). Por ello, podemos definirlo como el uso
selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos
empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo denominé la
teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en

inglés empiezan por «p»:

e Product = Producto
e Place = Distribucién — Venta
e Promotion = Promocién

e Price &> Precio

BENGOECHEA (2000), dice que el uso selectivo de las distintas acciones del
marketing para la consecucion de los objetivos de venta de un producto
concreto, los elementos del marketing son muy variados y numerosos. Se han
agrupado bajo cuatro apartados, conocidos como las 4 P del marketing,
Producto, Promocién, Lugar y Precio. Por ejemplo la obtencién de los objetivos
de marketing con un producto determinado puede necesitar una combinacion

de marketing.

2.2.8.2 Marketing

ARMSTRONG (2006), indica que es “una filosofia de direccibn de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacién de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
satisfaccion de los deseos de forma méas eficaz y eficiente que los
competidores”.
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KOTLER (2006), manifiesta que es el proceso social y administrativo por el
cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios También se le ha definido como el arte o ciencia de
satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo
tiempo. Es en realidad una sub.-ciencia o area de estudio de la ciencia de

Administracion.

STANTON (2006), dice que hace hincapié en la orientacion del cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de

desempefio de la organizacion”

2.2.8.3 Mercado

KOTLER (2006), expresa que el mercado es, también, el ambiente social (o
virtual) que propicia las condiciones para el intercambio. En otras palabras,
debe interpretarse como la institucion u organizacion social a través de la cual
los ofertantes (productores y vendedores) y demandantes (consumidores o
compradores) de un determinado bien o servicio, entran en estrecha relacion
comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales. Los primeros
mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la aparicion del
dinero, se empezaron a desarrollar cédigos de comercio que, en Ultima
instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales.
A medida que la producciébn aumentaba, las comunicaciones y los
intermediarios empezaron a desempefiar un papel mas importante en los

mercados.

MERCADO (2002), indica que también puede definirse como el conjunto de

demandas por parte de clientes potenciales de un producto o servicio

2.2.8.4 Mercado cambiante

BENGOECHEA (2000), dice que es aquel en que la demanda de los clientes
se modifica, bien sea porque sienten nuevas necesidades, porque varian su
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orden relativo de preferencias, o por otra causa. Las empresas que se mueven
en mercados cambiantes, deben de estar alerta a posibles cambios rapidos de
las necesidades en los mismos. Sera mision de los responsables de marketing
captar estos cambios lo mas rapidamente posible y saber adecuar las

estrategias de mercado a las nuevas situaciones que se produzcan.

2.2.8.5 Mercado objetivo

TAPSCOTT (2000), manifiesta que los beneficios de la empresa derivan de las
ventas, y estas dependen completamente del nUmero de compradores, es
fundamental estudiar el mercado objetivo; esto es, a quien va dirigido el
producto como satisfacer sus necesidades ya que esto es la clave del resto del

Plan de Marketing.

Como se ha dicho definidos los objetivos de ventas, es necesario determinar a
quién va dirigido el producto, esto constituye el estudio del mercado. Es posible
concretar los esfuerzos en un grupo de consumidores con las mismas

necesidades y habitos de compras.

2.2.8.6 Necesidades del consumidor

SCHIFFMAN (2005), indica que las necesidades humanas son el fundamento
de todo el marketing moderno. Las necesidades constituyen la esencia del
concepto de marketing. La clave de la supervivencia, la rentabilidad y el
crecimiento de una compafia en un mercado altamente competitivo es su
capacidad para identificar y satisfacer las necesidades insatisfechas del

consumidor mejor y mas rapido que la competencia.

Los mercaddlogos no crean las necesidades, aunque en algunos casos pueden
hacer que los consumidores estén mas conscientes de necesidades que
anteriormente no habian sentido. Los mercaddlogos exitosos defienden sus

mercados en funciébn de las necesidades que, supuestamente, consiguen
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satisfacer y no en término de los productos que venden. Esto representa el
enfoque del marketing orientado al mercado y no a la produccion; Una
orientacion hacia el marketing se enfoca en las necesidades del comprador;

una orientacion hacia la produccion se centra en las necesidades del vendedor.

El concepto de marketing implica que el fabricante producira todo aquello que
sabe que la gente va a comprar, mientras que una orientacion hacia la
produccion significa que el fabricante intentard vender todo aquello que haya

decidido producir.

a) Nicho.

KOTLER (2007), expresa que un nicho de mercado es un término de
mercadotecnia utilizado para referirse a una porcibn de un segmento de
mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades
homogéneas, y estas ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general

del mercado.

JARAMILLO (2002), opina que lo importante es el tamafio relativo, no el

tamarfio absoluto

b) Organizacién.

TENORIO (2006), revela que son sistemas sociales disefiados para lograr
metas y objetivos por medio de los recursos humanos o de la gestion del
talento humano y de otro tipo. También se definen como un convenio
sistematico entre personas para lograr algun proposito especifico. Las
Organizaciones son el objeto de estudio de la Ciencia de la Administracién, y a
su vez de algunas areas de estudio de otras disciplinas como la Sociologia, la

Economia y la Psicologia.
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2.2.8.7 Imagen corporativa

SANCHEZ, PINTADO (2009), indica que la imagen corporativa se define en
una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada
por un cumulo de atributos referente a la compafiia; cada uno de esos atributos
puede variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de

dicho individuo.

Por tanto, se esta haciendo referencia a una representacion mental, es decir,
es algo que se manifiesta internamente. Ademas, esa representacion mental la
conforma cada individuo, y por tanto, la imagen que una persona tenga de una
empresa, por ejemplo Coca Cola, puede ser totalmente diferente a la que tenga
otra. Es posible que un adulto cree que Coca Cola es una marca clasica de
toda la vida, y la asocie a su refresco y botella habitual sin embargo, un joven
gue acaba de darse de alta en la comunidad virtual de compafiia, es posible
gue la asocie a una manera joven, ligada a la diversion, que ofrece productos
novedosos, y que ademas permite el contacto con otros jovenes a través de su

plataforma Web.

a) Imagen del producto.

KOTLER (2007), informa que es el conjunto de carencias que un sujeto posee
acerca de un producto particular constituyen la imagen de marca para ese
individuo, es como percibe, considera y evalla a ese producto. La imagen de
producto es cada vez mas importante debido a la creencia complejidad de los
productos y del mercado que lleva cada vez mas a los consumidores a basar

en parte sus decisiones de compra en las imagenes de marca que poseen.

b) Introduccion al mercado.

COHEN (2003), indica que se permite explicar las caracteristicas del proyecto

para el que se realiza el plan. Esta mas centrada al producto que a su vertiente
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economico. El objetivo de la introduccién es describir el producto de modo tal
que cualquier persona, debe dejar lo suficientemente claro en qué consiste el

producto y que se pretende hacer con él.

2.2.8.8 Politica de comunicaciones (Promocidn)

MOCHON (2008), informa que selecciona los medios para hablar con los
intermediarios en la distribucion de sus productos, asi como también con sus

consumidores actuales y potenciales.

2.2.8.9 Politica del producto

MOCHON (2008), expresa que define las caracteristicas del producto que se
va a ofrecer a los consumidores. El Producto es el paquete total de beneficios

gue el consumidor recibe cuando compra.

a) Producto.

KOTLER (2007), manifiesta que se puede definir como producto a cualquier
cosa que se recibe en un intercambio, es un complejo de atributos tangibles
qgue incluyen productos o beneficios, funcionales, sociales y psicoldgicos. Se
conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun siendo iguales
en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en tamafo,
precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las necesidades y

gustos de los consumidores.

b) Disefio de producto.

CHISNALL (2000), dice que para el disefio de un producto se debe realizar una
investigacion para analizar e identificar los cambios en las costumbres y los
estilos de vida notando la cantidad de ingresos disponibles y las necesidades,

ademas de que el disefio de nuevos productos es crucial para la supervivencia
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de la mayoria de las empresas aunque existen algunas firmas que
experimenten muy poco cambio en sus productos, la mayoria de las compafiias

deben revisarlas en forma constante.

2.3. F.O.D.A.

WILLIAN (2003), demuestra que es una herramienta que sirve para la
formulacion de estrategias la cuales son: FO, FA, DO y DA, y estas se obtienen
al combinar las fortalezas internas con las oportunidades externas, y las
debilidades internas con las amenazas externas, ya sea de negocios
mercadotecnia, comunicacion etc. Permite visualizar la situacion actual de una
empresa u organizacion para tener un diagndstico preciso que permita tomar

decisiones.

El FODA se utiliza recurrentemente en planificaciones administrativas,
mercadeo, desarrollo de productos o0 servicios, estrategias comerciales,

evaluacion de competidores o reportes de investigacion, entre otras.

2.3.1. Fortalezas

WILLIAN (2003), manifiesta que son las capacidades especiales con que
cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a
la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se
poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.

2.3.2. Oportunidades

WILLIAN (2003), expresa que son aquellos factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actua

la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.
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2.3.3. Debilidades

WILLIAN (2003), indica que son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan

positivamente, etc.
2.3.4. Amenazas
WILLIAN (2003), opina que son aquellas situaciones que provienen del

entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la

organizacion.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1 Localizacion y duracion de lainvestigacion

Esta investigacion se realizé en la Cooperativa de Transporte TIA CA, su
principal oficina se encuentra ubicado en la Terminal Terrestre de Quevedo, en
la ciudadela San Rafael y su segunda oficina se ubica en el terminal de

Guayaquil.

La ciudad de Quevedo cabecera cantonal de la provincia de Los Rios
considerada con un crecimiento econémico considerable, convirtiéndola en la
principal ciudad que genera gran rentabilidad a su provincia. Su poblacién es
de 173.575 habitantes urbana y rural segun datos del ultimo censo del INEC
del 2010.

La duracién de este trabajo investigativo fue de 180 dias.

3.2 Materiales y equipos

Para la realizacion de este trabajo investigativo, se requirieron los siguientes

materiales y equipos:

Detalle Cantidad

e Computador portatil 1
e Flash memory 1
e Resma de papel bond tamafio A4 5
e Impresora 1
e Lapiceros 4
e Cds. 2
e Toner 2

2

e Diccionarios
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e Textos bibliograficos 6

e Cémara fotografica 1

3.3 Tipos de investigacion

3.3.1. Cuantitativa

En este punto se extrajo la informacion mediante consultas a expertos, notas
de campo, grabaciones y registros de escritos con respecto a la objeto de
investigacién, se tabularon los datos recogidos de la investigacion de mercado

3.3.2. Documental o Bibliografica

Se utiliz6 como parte esencial del proceso de investigacion de la cooperativa
de transportes TIA, y se constituyd en una estrategia donde se observo y
reflexion6 sistematicamente sobre las realidades del objeto de estudio, usando
para ello la consulta de libros, fuentes bibliograficas, hemerograficas o
archivisticas, articulos o ensayos de revistas y periédicos, y documentos que
se encontraron en archivos de la institucion como cartas oficios, circulares,

expedientes

3.3.3. Descriptiva

Mediante este tipo de investigacion, se llegd a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. La meta no se limit6é a la recoleccién
de datos, sino a la prediccion e identificaciébn de las relaciones que existen
entre todos los involucrados en la investigacion (clientes, socios, personal de
atencion al cliente),se recolectaron los datos sobre la base de una hipotesis
planteada, y se resumié la informacién, posteriormente se analizaron
minuciosamente los resultados, a fin que contribuyan a la investigacion

planteada.
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3.4 Disefio de investigacion

3.4.1 Métodos

3.4.1.1 Inductivo

Este método ayudd a entender cémo elaborar un disefio comercial para

obtener mas clientes para la Cooperativa de Transportes T.l.A.

Con esta técnica se logro realizar la identificacién de las variedades de estudio,
su analisis respectivo, para llegar a la sintesis y establecimiento de

conclusiones y propuestas de solucién al problema.
3.4.1.2 Estadistico

Mediante el analisis de la informacidn recabada en la encuesta la cual permitié

tomar decisiones acertadas y fiables.

3.4.1.3 Analitico

Haciendo uso de este método permiti6 conocer los procesos del objeto de
estudio, es decir la Cooperativa de Transportes T.I.A, con lo cual se pudo,
hacer analogias, comprender el comportamiento de ventas y establecer nuevas

teorias.
3.5 Fuentes

Para este trabajo investigativo se utiliz6 las siguientes fuentes:

3.5.1 Primarias

Como fuente primaria fueron los datos que se obtuvo de las encuestas a los
usuarios, ademas se tomé la informacién que proporcion6 la Cooperativa de

Transportes T.I.A CA, mediante una entrevista
44



3.5.2 Secundarias
Para la elaboracion de este trabajo investigativo se consultdé libros de
Marketing, Internet, referente a Elaboracion de Plan de marketing, Marketing

Estratégico, Investigaciéon de Mercado referente al presente trabajo, tesis de
otras Unidades de estudios, diccionarios y otros.

3.6 Técnicas de recoleccion de datos

3.6.1 Encuesta

Se elabor6 un cuestionario de preguntas escritas que se entregé a los usuarios
del servicio y a los no usuarios con el fin de que su respuesta, sirva para un
analisis mas exhaustivo con un total de 10 preguntas a los potenciales clientes,
y 13 preguntas adicionales a los que manifestaron que son actuales clientes.

3.6.2 Entrevista

Se realizo la entrevista al Gerente de la Cooperativa de Transportes T.[.A C.A.

el Dr. Oswaldo Ibarra.
3.6.3 Observacion
Con esta técnica se observd a la competencia, investigando en que nuevo

servicio estan pensando, de esta manera poder diseiar el plan de marketing

gue impacte a los usuarios.

3.7 Poblacion y Muestra

La poblacion objetivo para esta investigacion fueron los usuarios que

generalmente viajan de Quevedo a Guayaquil por trabajo, placer o negocio

45



3.7.1 Poblacién

Se contd con una poblacién del73.575 segun datos del INEC del dltimo censo
del 2010 en la ciudad de Quevedo, de acuerdo a la investigacion explorativa de
la cual se tomdé un muestreo de los clientes que viajan frecuentemente a
Guayaquil, las cooperativas de transportes interprovinciales que contaron con
dicha informacion fueron; Valencia, La Mana, T.I.A, Zaracay, Flota Imbabura y
Ecuador y dieron un resultado de 925 usuarios que viajan diariamente a
Guayaquil, la poblacion para este trabajo investigativo se estimé en 6475
usuarios(reportes estadisticos de los archivos de la cooperativa),debido a ya

gue ellos viajan semanalmente a la ciudad indicada.

3.7.2 Muestra

Con la siguiente formula se pudo calcular la muestra.

Z°XxpxgxN
n=

(N-1)e?+Z%2xpxq
Tamafio de la poblacién (N)= 6475
Probabilidad que el evento ocurra (p)= 0.50%
Probabilidad que el evento ocurra (q)= 0.50%
Nivel de confianza (alfa)= 95% (1.96)
Error méximo permitido (E)= 5%
Tamafio de la muestra (n) ?

n= _ (1.96)%* 0.50 *0.50 *6475
6474 *(0.05)2 + (1.96)2 * 0.50 *0.50

n= 6219
16.19 + 0.96
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n= 6219
17.15

n= 363 usuarios

3.8 Procedimiento metodoldgico

Este procedimiento se desarroll6 en base a los objetivos especificos de la
presente tesis, las cuales se realizaron diversas actividades y procesos en la

gue se detalla a continuacion:

» Se realiz6 el estudio de mercado a la poblacién quevedefia por medio de
encuesta para determinar el grado de aceptacibn en el mercado de

Transportes T.1.A.

» Se identifico las diversas necesidades que tiene el usuario, y asi poder
cubrir sus requerimientos eficientemente, ya que de esta forma estamos

ganando potenciales clientes y manteniendo los actuales.

» Se realizo el andlisis FODA estudiando la situacion actual de la
cooperativa con eso se utilizd6 una metodologia de trabajo que
consistio6 en la captacion de informaciones secundarias por medio

de la consulta a usuarios actuales.

» Una vez concluido el estudio de mercado, se procedid a realizar
estrategias de marketing, como imagen corporativo, servicio sin costo de
refrigerio en el transcurso del viaje, campafas radiales, vallas
publicitarias en lugares vitales en la salida de la ciudad, eslogan de la

cooperativa, paradero de comida.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Estudio de demanda
Cuadro 1. Frecuencia de viaje a Guayaquil

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa%
Todos los dias 79 22
Una vez a la semana 228 63
Una vez cada quince dias 51 14
Una vez al mes 5 1
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

El resultado de la encuesta indic6 que el 63% de los encuestados viaja una vez a
la semana, el 22% viaja todos los dias, el 14% manifestd que viaja una vez cada

quince dias y solo el 1% viaja una vez al mes.

Cuadro 2. Motivo de viaje a Guayaquil

Detalle Frecuencia .
Absoluta Relativa %
Trabajo 23 5
Estudio 107 29
Negocio 218 61
Placer 11 3
Otros 4 1
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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De acuerdo a lo manifestado el 61% viaja por negocio, el 29% por estudio, el
6% por trabajo, el 3% por placery el 1% por otros motivos.

Ya que la mayoria de los usuarios viajan a Guayaquil por sus negocios,
podemos afianzar un plan de accion que permita un ahorro para el cliente
como no cobrar por el equipaje adicional, ademéas de brindarle un servicio de

seguridad.

Cuadro 3. Linea de bus preferida por el usuario

Frecuencia

Detalle Absoluta Relativa %
Valencia 101 28
La Mana 89 24
Tia 77 21
Zaracay 51 14
Flota Imbabura 24 7
Ecuador 21 6
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Con la investigacion sobre la preferencia de las lineas de buses 28% de los
usuarios encuestados prefirid la Cooperativa de Transportes Valencia, el 24%
La Mana, el 21%, Tia, el 14% Zaracay, el 7% Flota Imbabura y el 6%

Transportes Esmeraldas.
El 28% de los encuestados sefalé que su linea de bus preferida es la

Cooperativa de Transportes Valencia, esta cooperativa cuanta con los mismos

servicios que mantiene transportes T.l.A.
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En este caso hay que perfeccionar o determinar las funciones de chéferes y
acompafnantes, que permitan mejorar el servicio, ya que de acuerdo a los

resultados de las encuestas existe una demanda insatisfecha de los usuarios.

Cuadro 4.Preferencias del usuario

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Seguridad 141 39
Comodidad 121 33
Precio 92 25
Otras 9 3
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Segun las encuesta sobre las preferencias necesarias el 39% de los usuarios
escogieron la seguridad en los transportes, el 33% prefiere la comodidad, el

25% el precio y el 3% otras.

Los usuarios mas que otros complementos optaron por la seguridad en los
buses, puesto que en la actualidad hay un alto indice de robo, y accidentes
automotrices y esto hace que el cliente no viaje a gusto y estén en expectativas

de que le pueda ocurrir alguna tragedia
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Cuadro 5. Frecuencia de via preferida por el usuario

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Por la via de El Empalme 116 32
Por la via de Babahoyo 247 68
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

El resultado de la encuesta indico que el 68% de los usuarios viajan por la via a

Babahoyo y el 32% viajan por la via a El Empalme.

Los potenciales clientes prefirieron la via de Babahoyo, por la seguridad y por
la cercania ademas porque existe mas afluencia de Cooperativas de
Transportes.

Cuadro 6. Motivos de preferencia de la frecuencia seleccionada por el usuario

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Cercania 84 23
Seguridad 141 39
Estado de carretera 58 16
Linea de transportes preferida 52 14
Mayor niumero de unidades 21 6
Otros 7 2
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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Segun la investigacion el 39% prefiere la frecuencia seleccionada por la
seguridad, el 23% por la cercania, el 16% por el estado de la carretera, el 14%
porque es su linea de transporte preferida, el 6% por tener mayor niamero de

unidades de transporte, y el 2% por otros motivos.

Los potenciales clientes en algunas ocasiones viajaron por la via de El
Empalme y segun su consideracion les parecié mas lejos que el de la via a
Babahoyo, porque en la via del Empalme se estacionan mucho tiempo en los

pueblos a esperar pasajeros y eso ocasiona malestares a los usuarios.

Cuadro 7. Servicio de viaje rapido y seguro

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
De acuerdo 196 54
Tal vez 167 46
Desacuerdo 0 0
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Los resultados indican que el 54% estan de acuerdo en contar con un mejor

servicio de viaje rapido y seguro, y el 46% decidio que tal vez.

Con ese resultado se puede apreciar que los potenciales clientes, no estan
muy conformes con los servicios de transportes que brindan sus lineas de
buses preferidas, lo que permite a la Cooperativa de Transportes T.l.A, que con
SuU nuevo servicio pueda atraer este importante porcentaje a su portafolio de

clientes.
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Cuadro 8. Servicio de refrigerio sin costo

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Si 363 100
No 0 0.00
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

La consulta que se les hizo a los potenciales usuarios mostré que el 100% les

parece un excelente servicio adicional que se brinde sin ningun costo en

trayecto del viaje.

Cuadro 9.Entretenimiento preferido durante el Viaje

el

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Musica 131 36
Peliculas 204 56
Ninguno 28 8
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Cuando se consulté sobre el tipo de entretenimiento que prefieren mientras

viajan el 56% prefiere ver peliculas especialmente las actuales y en espafiol,

el

36% prefiere escuchar musica y el 8% de los encuestados manifesté que

prefiere dormir o viajar en silencio.
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Cuadro 10. Decision del usuario en cambiar de cooperativa de transporte

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Si 191 53
No 47 13
Tal vez 125 34
Total 363 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Segun los resultados se manifestd que el 53% si aceptaria ser cliente de las
nuevas lineas Ejecutivas de Transportes T.l.A, el 34% tal vez optaria en

cambiarse y el 13% manifestd que no lo haria.

Estos resultados muestran que si habria aceptacion por parte de los usuarios,
en cambiarse de su linea de buses preferida a las nuevas flotas Ejecutivas de
Transportes T.l.A.

4.1.2. Clientes actuales de Transportes T.l.LA

Cuadro 11. ¢ Razones por las que usted ha viajado en Transportes T.l.A?

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Comodidad 26 34
Seguridad 22 28
Buen Servicio 9 12
Necesidad 20 26
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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Las personas encuestadas que viajan en Transportes T.I.A manifestaron que lo
hacen por comodidad el 34%, por darles seguridad el 28%, pero es muy
preocupante que el 12% de los encuestados indique que viajan por que
brindan un buen servicio o porgue tenga una buena imagen y que por
necesidad utilizan los servicios el 26%, y no por preferir a esta empresa ya que
no brinda un valor agregado diferenciado de la competencia que mejore la

experiencia de compra en los clientes.

Cuadro 12. ¢ Atencién de los conductores de Transportes Tia?

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Excelente 10 13
Muy Bueno 24 31
Bueno 36 47
Malo 7 9
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

De acuerdo a los resultados de las personas encuestadas el 13% manifesto
que era excelente, como muy bueno que corresponde a un porcentaje del 47%,
pero en un porcentaje del 31% los encuestados lo ha percibido como bueno y

el 9% cree que es malo.

Esto debido a que los conductores no tienen contacto con los clientes, pero son
parte importantisima del servicio ya que ellos prestan el servicio de transporte,
es asi que se debe hacer una evaluacion y capacitacion constante con ellos ya

gue tienen una altisima responsabilidad con los clientes.
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Cuadro 13. ¢ Atencion de los ayudantes de Transportes T.l.A?

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Excelente 8 10
Muy Bueno 21 27
Bueno 39 51
Malo 9 12
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

La atencion prestada por los ayudantes es muy importante y segun los
resultados solo un 10% y un 27% piensan que es excelente y muy bueno,
mientras que el 51% opina que es bueno y el 12% cree g es malo, por lo que
hay que pensar que en nuestro pais la mayoria de las personas que trabajan
en este cargo no tienen una buena capacitacién y en muchos casos no han
culminado el bachillerato, siendo la atencion prestada por estos sefiores muy

importante para empezar a brindar un servicio que busca la excelencia.

Cuadro 14. ¢ Calidad de los buses de Transportes T.l.A?

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Excelente 10 13
Muy Bueno 44 57
Bueno 22 29
Malo 1 1
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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El 13% de los encuestados manifestaron que la calidad de buses de la
empresa es excelente, el 57% manifestaron que tiene muy buenos buses, el
29% piensa que son buenos y solo el 1% piensa que son malos, esto gracias a
la constante renovacion del parque automotor de la empresa que cada vez
cuenta con buses mas modernos por lo que se ha logrado brindar un servicio
de comodidad, en esto la compafia ha puesto énfasis, es asi que es un factor

de éxito ya que los buses generan confianza seguridad y comodidad.

Cuadro 15. ¢ Calidad de la atencion en boleterias de Transportes T.l.LA?

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Excelente 5 6
Muy Bueno 11 14
Bueno 39 51
Malo 22 29
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

De acuerdo a lo manifestado por los encuestados 29% cree que la atencion
brindada en las boleterias tanto en el Terminal Terrestre de la ciudad de Quevedo
y Guayaquil es mala, el 51% la percibe como buena, el 14% como muy buenas y
solo el 6% piensa que es excelentes, esto nos da la pauta a que el personal que
trabaja en estas boleterias debe mejorar con la calidad de atencién que brinda a

SusS usuarios.
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Cuadro 16. Paradero exclusivo para usuarios de Transportes T.I.A

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
De acuerdo 30 39
Tal vez 31 40
Desacuerdo 16 21
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

El resultado de la encuesta nos indicé que el 40% tal vez les pareceria un
excelente servicio, mientras que el 39 estd de acuerdo y el 21% esta

desacuerdo de que se implemente un paradero exclusivo.
El 40% de la poblacion encuestada expreso que tal vez aceptaria si los costos
de alimentacion no son exagerados ya que han tenido malas experiencias y

valores excesivos.

Cuadro 17.Calidad de servicio de Transportes T.l.A

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Bueno 19 25
Regular 50 65
Malo 5 6
Pésimo 3 4
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Cuando se consulté a los clientes actuales sobre la calidad de servicio que

tiene Transportes T.lLA el 65% de la poblacion les parece que el servicio es
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regular, el 25% indico que es bueno, el 6% que es malo y el 4% manifestd que

es pésimo.

Hay un indicador porcentual bastante alto de casi el 65% que calificO como
regular y que no les parece que cumple con todos los esquemas de servicio
que el usuario merece, se debe de trabajar en esa importante poblacion y
reducir ese porcentaje la cual servira de incremento tanto de usuarios y de

servicio de calidad.

Cuadro 18. Eficiencia en las nuevas flotas de Buses

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Rapido 22 29
Confortable 16 21
Innovador 12 15
Vehiculo Pequefios 4 5
Seguros 11 14
Mala Atencién 10 13
Desordenado 2 3
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Cuando se consultd sobre la eficiencia en las nuevas flotas de buses, el
usuario actual de Transportes T.I.LA, al 29% de la poblacion encuestada les
parece que el nuevo servicio es rapido, al 21% que es confortable, al 15% que
es innovador, el 14% indicaron que el servicio es seguro, el 13% piensa que
tienen una mala atencion, el 5% piensa que los vehiculos son pequeiios, VY el

3% considera que el servicio es desordenado.

Segun los datos consultados el 13% indican que la atencién de los nuevos
buses no es buena, y no esta acorde al mejoramiento e imagen de las nuevas

Flotas Ejecutivas de Transportes T.l.A.
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Cuadro 19. Bafios incluidos en el bus ejecutivo

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
De acuerdo o1 &
Desacuerdo 16 21
Total 77 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: El
autor

El 79% de los usuarios encuestados indicaron que estan de acuerdo que se

implemente un bafio dentro de los buses ejecutivos que posee transportes TIA,

mientras que el 21% esta desacuerdo.

Es necesario implementar este servicio, ya que es un viaje de 3 horas en el que

el usuario necesita hacer sus necesidades y debe de estar en el momento

preciso.

Cuadro 20. Zona WI-FI en los buses ejecutivos

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
S| 52 68
Tal vez 18 23
NO 7 9
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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Segun la encuesta el 68% de los usuarios si les gustaria que los buses
ejecutivos cuenten con esta importante herramienta como es internet libre,
mientras que el 23% tal vez le gustaria y el 9% no le interesa este servicio.

Con este medio se podria captar a un gran segmento de usuarios como

juveniles y ejecutivos de empresas.

Juveniles por las redes sociales y ejecutivos por que pueden ejercer sus

funciones laborales dentro del viaje.

Cuadro 21. Alianzas estratégicas con cooperativas. de taxis

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
59 77
De acuerdo
Desacuerdo 18 23
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Mediante lo consultado el 77% de los usuarios que viajan en los buses
ejecutivos de transportes T.l.LA estd de acuerdo en que existiera una alianza
estratégica con las cooperativas de taxis, mientras que el 23% estd en

desacuerdo.
Esta consulta permite abrir nuevos horizontes en el servicio ya que serian los

primeros en implementarlo y seria ventajoso tanto como para el usuario y la

empresa.
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Cuadro 22. Entretenimiento preferido durante el Viaje

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Musica 27 35
Peliculas 42 55
Ninguno 8 10
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

Cuando se consulto sobre el tipo de entretenimiento que prefieren mientras viajan
el 55% prefiere ver peliculas especialmente las actuales y en espafiol, el 35%
prefiere escuchar musica y el 10% de los encuestados manifestd que prefiere

dormir o viajar en silencio.

Cuadro 23. Servicio de refrigerio sin costo

Frecuencia
Detalle Absoluta Relativa %
Si 77 100
No 0 0
Total 77 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor

La consulta que se les hizo a los usuarios de transportes TIA mostraron que el
100% les parece un excelente servicio adicional que se brinde sin ningun costo

en el trayecto del viaje.
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4.1.3 Entrevistarealizada al Gerente de Transportes T.l.A

¢, Cual cree usted son las razones por la que los pasajeros viajan en

transportes T.I.LA?

Nuestros clientes prefieren utilizar nuestro servicio sobre todo por ser una CIA
Quevedefia y sobre todo por la comodidad, seguridad y confianza que les

brindamos ademés por supuesto de contar con unidades modernas

¢De acuerdo a la investigaciéon realizada a los usuarios de los buses
ejecutivos indican que la calidad del servicio es regular, como ud.

mejoraria esto?

Pues brindado mayor capacitacion a los empleados en cuanto al servicio al
cliente para que puedan brindar atencién personalizada a los usuarios, asi

como también ubicar buzén de sugerencia en los vehiculos y las boleterias.

¢Segun la investigacion realizada existe una gran inconformidad por
parte de los usuarios hacia los conductores ya que la califican solo como

buena, cudl seria su estrategia para mejorar este importante servicio?

Tratamos de mejorar en este aspecto y conversamos y capacitamos a nuestros
conductores en aspectos de mejorar la atencién a los clientes, por eso tenemos

planificado una serie de cursos en esta tematica, para asi llegar a la excelencia

¢Los usuarios investigados indican que el servicio que prestan los
ayudantes de transportes T.I.A es bueno, como podria mejorar para que

por lo menos sea muy bueno y gradualmente llegar a ser excelente?

Los ayudantes son unos de los puntos mas criticos en la empresa debido a
qgue la mayoria no cuenta con una formacién educativa fuerte, pero se esta

concientizando de que el cliente es lo mas importante en nuestra empresa y Si
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los atienden bien seguirdn usando nuestros servicios y esto beneficia a todos,

ademas que nuestra intencion es cambiar con personal femenino

¢Considera usted que sus buses estan acondicionados de acuerdo a las

exigencias de sus clientes en cuanto comodidad?

Considero que si, las unidades estan acondicionadas con las comodidades que
el cliente se merece, se ha realizado una fuerte inversion en la adquisicion de
estas unidades porque sabemos que nuestros clientes se lo merecen, y sobre
todo que por el valor del pasaje estos buses retnen los estandares de calidad

de un servicio ejecutivo de segunda.

¢cCuando consultamos sobre la atencién en las boleterias los usuarios
comentaron que era bueno y un grupo importante de usuarios indicaron

gue eraregular, de qué manera podria mejorar este servicio?

Pues siempre estamos en supervisién de quienes atienden las boleterias para
mejorar siempre, ademas buscamos modernizarnos en la emisién de boletos y
cuidar siempre la seguridad de quienes utilizan nuestros servicios y los

estamos capacitando también.

¢De acuerdo a la investigacion muchos de los usuarios indican que le

gustaria un paradero exclusivo de Transportes T.l.A que piensa de esto?

Es un tema que tendria que ser analizado en el directorio para después ser
debatido con los socios debido a la inversion que el mismo amerita, pero si es

algo que nuestros clientes desean lo trataremos lo mas pronto posible

¢Para los usuarios segun consulta es primordial que los buses ejecutivos
de transportes T.LA tengan bafio, es posible considerar este

requerimiento para ustedes?

Se realizdé negocios con la empresa China fabricadora de estos buses y se

exigié que todos los nuevos buses que se vayan a renovar tengan bafios
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¢A los usuarios les interesa tener un viaje seguro hasta su destino final
por lo que se les pregunto si estan de acuerdo que existiera una alianza
estratégica con cooperativas de taxis que al momento de llegar a la
ciudad de Guayaquil o Quevedo, lo espere un taxi de confianza
trasladdndolos a su destino final ellos indicaron que estdn de acuerdo,

como determina ud. este requerimiento de los usuarios?

Pues ya estamos trabajando es este sentido y hemos conversado con algunas
cooperativas sobre el tema tratando de buscar mayores beneficios en esta

alianza para nuestros clientes.

¢,De acuerdo a la consulta de los usuarios se les pregunto si les gustaria
un refrigerio sin costo, la gran mayoria indicaron que si, que piensa de

este servicio?

El valor de los pasajes en la actualidad no representa mayores utilidades a
nuestra empresa ya que los insumos cada dia son mas caros hay que
considerar que por $4.00 para 180 km de viaje con servicio directo es un regalo

viajar con comodidad por ese valor

¢, Cudl cree usted son las deficiencias que encuentra en el servicio que

brinda la empresa de transportes T.[.LA?

Aunque tratamos de mejorar dia a dia estamos consiente que debemos
mejorar en el servicio que brindan nuestros choferes, ayudantes vy
despachadores dela boleteria pero son deficiencias que estamos mejorando
para beneficio de nuestros clientes, aunque el valor del pasaje con la inversion
realizada estamos trabajando a perdida no tenemos ni depreciacion peor

utilidad, el Unico que esta ganando es el usuario
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4.1.4 Andlisis FODA

Para efectuar este analisis se realiz6 un examen exhaustivo de Transportes

T.LA,

tanto interno como externo, mediante la cual se revisd los datos

histéricos de la empresa y contamos con informacion de la Cooperativa,

ademas nos ayudd la observacién del panorama actual del negocio, la

evolucién del mercado de Quevedo en cuanto al nuevo servicio, la encuesta

permiti6 conocer otros aspectos del mercado y las respuestas de los

encuestados que sirvieron para ubicar en nuestra clasificacion.

4.1.4.1 Fortalezas

o

R/
L X4

X/
X4

L)

Puntualidad en el cumplimiento de sus obligaciones

Unica empresa con el servicio ejecutivo por la frecuencia de el Empalme
Credibilidad y confianza de sus clientes

Buen porcentaje de clientes fijos

Personal calificado

Vehiculos en buen estado

Vehiculos acogedores y modernos

37 afos dando servicio a Quevedo y Guayaquil.

Innovacion constante

Fiel cumplimiento de las leyes viales del pais

4.1.4.2 Oportunidades

X/
°

X/
°

X/
°

Usuarios que viajan por via a El Empalme y que prefieren otra
Cooperativa de Transportes

Contar con un mayor numero de choferes profesionales calificados y
actualizados con las nuevas normativas

Mercado de transportes en constante crecimiento.

Creciente flujo de turistas nacionales y extranjeros
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El 79% de los usuarios encuestados que prefieren otra cooperativa de
transporte cuando viajan a Guayaquil.

Oportunidad de crecimiento en flotas ejecutivas optando por la
frecuencia de la via el Empalme.

Refrigerios sin costo alguno

Zona WI-Fi dentro de los buses ejecutivos

Alianzas estratégicas con cooperativas de taxis

Entretenimiento preferido en el trayecto del viaje

4.1.4.3 Debilidades

X/

Carencia de un Plan de Marketing

Falta de capacitacion al personal

No cuentan con instalaciones propias

Falta de actividades de relaciones publicas

No hay disefios estratégicos en que permitan mantenerlo en el mercado

No cuentan con bafios dentro de las unidades ejecutivas

4.1.4.4 Amenazas

X/
L X4

Crecimiento en otras frecuencia del pais de las mismas condiciones
como transportes Valencia y La Mana

Costo de repuestos en constantes crecimiento

Competencia de cooperativas de mercados cercanos.

Facilidades en adquisicién de vehiculos nuevos para los usuarios.

Mala explotacion del turismo en el Ecuador

No tienen otra frecuencia de viaje.
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4.1.5 Andlisis de la situacién

4.1.5.1 Antecedentes histéricos

La Cooperativa de Transportes T.l.A fue creada en la ciudad de Guayaquil el
10 de julio de 1975, teniendo ya actualmente 37 afios de funcionamiento,
brindando cada vez innovadores servicios, dirigido por el Sr. Dr. Oswaldo
Ibarra, que ha sabido acertadamente manejar y de forma firme hacer crecer

esta prestigiosa empresa.

En su creacion su ubicacion era en la calle siete de Octubre y la cuarta, pero
por asuntos de readecuacién su nueva ubicacion es el la ciudadela San Rafael

(Terminal Terrestre de Quevedo).

4.1.5.2 Andlisis del mercado

La labor de Transportes T.I.A ha sido reconocida durante mucho tiempo por el
mercado urbano de Quevedo y Guayaquil en la cual ella se desenvuelve, pero
por razones ya comentadas acerca del desconocimiento del nuevo servicio de
las Flotas Ejecutivas, ya que esto ocasionaria a limitar el crecimiento en un
mercado tan competitivo, en la Cooperativa también han mantenido clientes de
otras zonas que prefieren el servicio de transportacion como es Buena Fe,
Valencia, La Mana, La Esperanza y otros porque su nivel en cuanto a calidad y

rapidez se refiere ha sido reconocida por los usuarios.

En Quevedo existe elevado nivel de crecimiento tanto empresarial, comercial y
social, denotandose esto a simple vista y por los datos obtenidos que
demuestra que gran parte de la poblacion quevedefia utiliza el servicio de
transportes publicos, ademas este canton esta en la mira de grandes cadenas
nacionales e internacionales por lo que Transportes TIA no puede dejar pasar

el presente panorama.
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4.1.5.3 Analisis de la competencia

La Cooperativa de Transportes T.l.A, tiene el servicio de alquiler de su Flota
Ejecutiva a viajes particulares, pero asi mismo otras cooperativas estan en el
mismo negocio, tanto asi que sus principales competidores son: Valencia, La
Mana, Zaracay, Ecuador e Imbabura, sumado a esto en nuestro mercado
existen furgonetas de alquiler y taxis que realizan estos tipos de transportacion,

llegando a asi ser grandes competidores.

La compafia transportes T.I.LA ha mantenido una politica de innovacion
tecnoldgica, acorde a la evolucion que ha tenido el transporte en nuestro pais
en las ultimas décadas, ha logrado posicionar su marca y ganar participacion

de mercado.

Su mercado es grande y la competencia también, cada una de las empresas
competidoras tienen un mercado “una ciudad” donde tienen mayor acogida,
como en el caso de transportes Valencia que tiene su nicho en la ciudad del
mismo nombre y de transportes la Mana que tiene gran acogida en los usuarios
de este canton de la patria pero que no cuentan aln con gran namero de
unidades que brinden comodidad a sus usuarios sino que mantienen sus
unidades convencionales debido a que la inversibn para algunos socios
resultaria fuerte ademas estas empresas no cuentan con buenos antecedentes

a su puntualidad y seguridad.

En cuanto a las empresas Ecuador, Imbabura y Zaracay las mismas cuentan
con unidades nuevas y confortables asi como también con una buena
reputacion , confianza y posicionamiento, pero tienen algo muy en comun y es
gue todas ofrecen un servicio con las mis mas caracteristicas, al igual que
transportes T.I.A, no brindan un servicio con algun tipo de valor agregado
superior que les dé una ventaja competitiva sobre las demas ni tampoco se

pueda asegurar que disponen de los espacios suficientes para todos los turnos
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gue van a Guayaquil ya que en muchas ocasiones vienen llenas desde sus

lugares de origen.

En cuanto al servicio de las furgonetas este es limitado debido a que el mismo
cuenta con pocos horarios durante el dia para poder trasladarse a la ciudad de
Guayaquil y en algunas ocasiones los mismos no se respeta sino que se
centran en la cantidad de pasajeros con que se cuente para cada turno y
ademas el costo es uno de los mas fuertes del mercado comparado con el de

las otras empresas de transportacion.

4.15.4 Andlisis del entorno

En la ciudad de Quevedo la mayoria de los habitantes viven del sector agricola
pero Ultimamente se esta notando un importante crecimiento microempresarial,
y estos se convierten en potenciales clientes para nuestro negocio ya que a
estos clientes por su negocio obligatoriamente deben de viajar a distintas
ciudades para proveerse de productos y su principal objetivo es la ciudad de
Guayaquil, la economia y el desarrollo est4 de nuestro lado. Aunque nuestro
pais politicamente no es estable la produccion ni el comercio no se han

detenido.

Hay que tomar en cuenta que al estar en una zona prospera para todo tipo de
negocio y no se puede desaprovechar las oportunidades existentes
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4.2. Discusién

La investigacion de mercado ayudd a determinar que el 69% de los usuarios
guevedenios, utilizan los servicios de transportes interprovinciales para realizar
sus viajes a Guayaquil, como indica KOTLER (2004), el tamafio de un mercado
depende del numero de personas que comparten la misma necesidad. Este
hallazgo es determinante al momento de pensar en el negocio de la

cooperativa de Transportes T.I.A como un negocio rentable.

Ademas que con la encuesta realizada a los clientes actuales nos hizo conocer
ciertas falencias en el servicio que existe dentro de la administracion de la
boleteria, es probable que los empleados de este departamento en el trabajo
encomendado se esté volviendo mondétono y no exista un excelente incentivo
no solo salarial sino emocional, sobrellevando un trabajo habitual que con el
pasar del tiempo merma el desempefio y ganas de hacer bien las cosas al
colaborador por falta de charlas motivantes, esto podemos validar con lo que
afirma STEPHEN (2008),quien explica que la motivacién es la necesidad o
impulso interno de un individuo, que lo mueve hacia la realizacion de sus
labores, consciente de que estd obteniendo beneficios personales y al mismo
tiempo esté contribuyendo al bienestar de su familia.

Al consultar por qué motivo viaja a Guayaquil, la poblacion de Quevedo indicé
con el 61% viaja por negocios, mientras que por estudio, trabajo y placer
acumularon el 29%, 6% y 3% respectivamente, no con esto el placer de viajar
dejan de ser interesante ya que es un rubro muy importante para una época
determinada del afio y que muchos clientes viajan por realizar sus compras o
por visitas a sus familiares. Comparto con lo que indica KOTLER (2004),los
productos son mucho mas que bienes, incluyen objetivos fisicos, servicios,
acontecimientos, personas lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de

todos estos.
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Cuando se realiz6 las encuestas a los potenciales clientes todas sus
respuestas se dirigieron al trato que ofrecen los conductores y ayudantes del
bus, comentando que no son personas preparadas y no inspiran toda la
confianza del caso para un viaje seguro, coincidiendo lo manifestado por
GRANDE (2005), que es evidentemente importante que los empleados, deben
seleccionarse y capacitarse cuidadosamente y su capacitacion y desarrollo
tienen que ajustarse a las necesidades de los productos no tangibles que se

estan prestando.

Se pudo apreciar que los potenciales clientes, no estdn muy conforme con los
servicios de transportes que brindan sus lineas de buses preferidas, los
resultados nos indican que el 54% estan de acuerdo en contar con un mejor
servicio de viaje rapido y seguro lo que coincide con SCHNEER (2007) quien
manifiesta que los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y

beneficios buscados por consumidores y usuarios.

Se demuestra mediante esta encuesta que se tiene gran disponibilidad por
parte de los usuarios que se movilizan por medio de esta cooperativa de
transportes por lo que es necesario crear estrategias de marketing para llegar a
otros usuarios, como dice KOTLER (2006) desarrollar estrategias para captar
clientes es la clave para construir relaciones duraderas con los clientes,
consisten en crear en un valor superior para ellos y una mayor satisfaccion. Los
clientes tienen mas posibilidad de convertirse en clientes fieles y los clientes
fieles mas posibilidades de proporcionar a la empresa una mayor cuota en el

mercado.

Con referencia al andlisis F.O.D.A que se realiz6 a la cooperativa comparto con
lo que indica ROBBINS (2005), quien afirma que es el analisis ayuda a
determinar si la organizacion esta capacitada para desplegarse en el campo de
toda su palabra y asi mismo analizando las debilidades y amenazas son mas
numerosas que las fortalezas y oportunidades lo podemos describir de manera

profesional como lo indica GLAGVOSKY (2008), indica que las debilidades son

73



aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que carece, habilidades que no poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, y asi mismo las amenazas
son aquellas instancias que provienen del entorno y la competencia que

pueden llegar atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

Cuando se realizé la entrevista al gerente general de la cooperativa pudo
apreciar realmente donde esta ubicada la empresa, y cual es su enfoque
futurista, ademas de conocer las necesidades de los clientes y estar de
acuerdo en compartir estos puntos con los socios, dando su punto de vista en

gue es posible redisefiar el actual y mejorarlo como un servicio de calidad,

Con la realizacion del plan de marketing queda demostrado las nuevas lineas
de buses ejecutivos de transportes T.I.A, incide positivamente en la demanda
de usuarios en la ciudad de Quevedo, como dice TERRON (2008) el Plan de
Marketing trata de influir en el mercado creando demanda para los productos
de empresas, para ello se intente descubrir necesidades no satisfechas y
ofrecer un producto que las cubre a un precio que garantiza la viabilidad de la

empresa.

Con diversos criterios de profesionales en marketing que son bases positivas
que proyectan a resultados afirmativos y si la cooperativa de transportes T.l.A
mejora sus servicios e implementa procesos que ayuden a la interaccion y
comunicacion entre los clientes dando informacion adecuada desde la boleteria
sobre los productos vigentes y futuros la empresa podra satisfacer mejor sus
necesidades, corregir sus deficiencias e implementar nuevas actividades
comerciales que mejoren la experiencia de compra del servicio por parte de los
clientes tanto actuales como potenciales, eso permite aceptar la hipétesis que
dice. La ausencia de un Plan de Marketing en la Empresa de Transportes TIA,
incide en el desconocimiento de los nuevos servicios con su linea de buses

ejecutivas.
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45 Conclusiones

El transporte publico en el Ecuador se ha visto inmerso en un total
alejamiento del buen servicio y por ende la gran mayoria de compafias no

ponen al cliente como factor esencial de su progreso.

El 69% de los usuarios encuestados viajan una vez por semana a
Guayaquil utilizan transporte interprovincial, lo que es un valor muy

considerable y con un mercado en constante crecimiento.

Tomando en cuenta que existen varias cooperativas de transportes en la
ciudad de Quevedo, manteniendo una mediana preferencia por parte de los
clientes hacia Transportes T.I.A, se determind que esta cooperativa tiene

gue mejorar sus estrategias en calidad de servicio.

En cuanto a la preferencia por parte de los clientes, los resultados fueron
enmarcados en la seguridad con el 39%, esto nos indica que al momento
de contratar un chofer para el traslado de los usuarios es necesario que se
realice una entrevista psicoldgica y de campo para evitar infortunios a

futuro.

La compafiia Transportes T..LA ha ganado mercado con la innovacion
constante de sus vehiculos, pero en los ultimos afios la competencia ha
aumentado y el mercado se ha vuelto inmerso ya no en consumidores de
un servicio de calidad, si no de necesidad ya que los clientes al no ver un
valor agregado significativo en alguna empresa de servicio interprovincial

no se hacen fieles a una sola empresa.

Luego de conocer que el 53% de los encuestados estan dispuestos a
experimentar en otra empresa diferente a la de su preferencia, se concluye
que trabajando con una campafa que impacte en el mercado meta se

podr& lograr aumentar la participacion de Transportes T.I.A.

El gerente general de la cooperativa estd de acuerdo en compartir las

necesidades de los usuarios a los socios de Transportes T.I.A
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4.6 Recomendaciones

No descuidar el mercado en el que se esta trabajando ya que caeria en

paulatino decrecimiento empresarial.

Posicionar el nombre de Transportes T.l.A, en la ciudad de Quevedo, como
una empresa no de transportes sino como una empresa de servicio de

calidad, seriedad y responsabilidad.

Disefiar estrategias de publicidad y promocion, para lograr mayores
oportunidades de crecimiento de la empresa empezando por el mercado
local.

Aumentar el numero de unidades de servicio ejecutivo ya que este
segmento esta en constante innovacion, pues hoy en dia hay que correr

mas rapido, para mantenerse en el mismo lugar.

Aplicar el Plan de Marketing en la cooperativa ya que es esencial para
sobrevivir e ir creciendo firmemente en el mercado asi como para satisfacer
las necesidades de los clientes que cada vez son mas preferenciales y

menos leales a una sola marca.

Capacitar al personal que tiene contacto directo con el cliente ya que son
ellos la carta de presentacién e imagen de Transportes T.l.A frente a los
usuarios, ademas de contratar conductores responsables e idéneos para

cumplir su trabajo encomendado.

Mantener relaciones permanentes con los actuales clientes, agregando un
casillero de sugerencias en la boleteria de la cooperativa, esto servira para

ir analizando el resultado del nuevo servicio prestado.

Realizar un convenio de apoyo interinstitucional con la U.T.E.Q, con

alumnos de la especialidad de marketing
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5.1 Propuesta

Plan de Marketing para mejorar el servicio de las nuevas lineas de Buses

Ejecutivos de Transportes T.1.A, afio 2013

5.1.1. Justificacion

Cooperativa de Transportes T.I.A C.A. es una empresa dedicada al servicio de
transporte publico interprovincial, con su principal mercado es la frecuencia por

la via a el Empalme.

El Plan de Marketing se basa en mejorar el nivel de participacion de las
empresas Yy posicionarla entre las principales cooperativas de transportes de la
ciudad de Quevedo, asi mismo el Plan de Marketing favorece al disefio de
estrategias que permitan dar a conocer los atributos de los productos del
negocio en el mercado, para asi garantizar que dicho producto pueda

mantenerse en competencia directa con los otros existentes en el mismo.

La propuesta del Plan de Marketing, se retorna imprescindible para el éxito de
la empresa ya que constantemente surgen empresas dedicadas a la misma
actividad de Transportes T.l.LA, las cuales forman una nueva competencia

directa.

Ante esto, se debe buscar contra restar dicha competencia y a la vez
mantenerse en la mente de los usuarios a traveés de diversas estrategias de

marketing que permita la recordacion.

5.1.2 Mercado meta

En nuestra filosofia de negocio se puede decir que nos dirigimos a la gran
inmensa mayoria de la poblacion, comprendiendo tanto hombres y mujeres de

edades disimiles, entre los 15 afos en adelante.
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Segun la tendencia estadistica gran parte de esta poblacién suele hacer vida

habitual fuera de sus hogares, con lo cual son consumidores potenciales.

El publico objetivo al cual el plan estara abocado se podria definir de la

siguiente manera:

e Personas de la ciudad de Quevedo

e Entre 15y 90 afios de edad. (Sexo indistinto)

e De cualquier nivel socioecondmico

e Personas urbanas, que usan frecuentemente servicio de Transporte
interprovincial porque les es mas conveniente u otras razones.

e Personas urbanas y rurales que viajan ya sea por feriados, vacaciones o
por trabajo, acontecimientos en los cuales no se desee perder
demasiado tiempo en la reservacion de pasajes ni de hoteles.

e El mercado al que se hace referencia es la ciudad de Quevedo.

En este mercado el factor estacional es un componente a tener muy en cuenta,
ya que las personas viajan mas durante época de vacaciones y feriados algo
gue hay que ir haciendo cambiar en la gente incentivando a que viajen también
en fines de semana y no solo en fechas festivas ya que esto afecta a la
compafiia puesto que no hay afluencia y se producen bajas en los ingresos de
los accionistas, para esto hay que fomentar el turismo, si es necesario

involucrar al estado.

5.1.3. Competencia

Las empresas competidoras tienen un mercado donde tienen mayor acogida,
como en el caso de Transportes Valencia que tiene su nicho en la ciudad del
mismo nombre y de Transportes la Mana que tiene gran acogida en los
usuarios de este cantdn de la patria pero que no cuentan adn con gran namero
de unidades que brinden comodidad a sus usuarios sino que mantienen sus

unidades convencionales debido a que la inversion para algunos socios
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resultaria fuerte ademas estas empresas no cuentan con buenos antecedentes

a su puntualidad y seguridad.

En cuanto a las empresas como Ecuador, Imbabura y Zaracay las mismas
cuentan con unidades nuevas y confortables asi como también con una buena
reputacion , confianza y posicionamiento, pero tienen algo muy en comdn y es
que todas ofrecen un servicio con las mismas caracteristicas, al igual que
Transportes T.I.A, no brindan un servicio con algun tipo de valor agregado
superior que les dé una ventaja competitiva sobre las demés ni tampoco se
pueda asegurar que disponen de los espacios suficientes para todos los turnos
gue van a Guayaquil ya que en muchas ocasiones vienen llenas desde sus

lugares de origen.

En cuanto al servicio de las furgonetas este es limitado debido a que el mismo
cuenta con pocos horarios durante el dia para poder trasladarse a la ciudad de
Guayaquil y en algunas ocasiones los mismos no se respeta sino que se
centran en la cantidad de pasajeros con que se cuente para cada turno y
ademas el costo es uno de los mas fuertes del mercado comparado con el de

las otras empresas de transportacion.
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5.2. Objetivos estratégicos

5.2.1. General

e Mejorar los servicios de la nueva linea de buses ejecutivos de Transportes

T.1.A del cantén Quevedo.

5.2.2. Especificos

e Describir los servicios otorgados por la empresa y generar mejoras internas
en su funcionamiento con el interés de incrementar su participacion del

mercado en un 20% Yy reducir costos

e Modificar la imagen de Transportes T.I.A, posicionandola como un servicio
de transporte Interprovincial diferenciado de excelente calidad que supere
las expectativas de los clientes.

e Mentalizar el nombre de Transportes T.l.A, en la ciudad de Quevedo, como
una empresa responsable que ofrece servicio con rapidez y seguridad, y

asi lograr mayores oportunidades de crecimiento en el mercado local.

e Promocionar el nuevo servicio de Buses Ejecutivos de la Cooperativa de

Transportes T.1.A.

e Establecer un estudio técnico y financiero para mejorar el servicio ejecutivo

de Transportes T.I.A
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5.3 Imagen corporativa de Transportes T.l.A

5.3.1. Mision

Somos profesionales en satisfacer, con experiencia, las necesidades explicitas
e implicitas de nuestros clientes internos y externos con lo que aseguramos

nuestra competitividad y rentabilidad.

5.3.2. Vision

Ser una empresa lider de transporte de pasajeros del Ecuador distinguida por

la excelencia y la efectividad en la atencion, servicio y resultados.

5.4. Politica empresarial

1. Comodidad y Puntualidad.

2. Atencion personalizada.

3. Respeto a las leyes.

4. Innovaciodn constante.

(62}

. Seguridad y cumplimiento.

5.4.1Valores de la cooperativa de transportes T.I.A

La Cooperativa de Transportes T.l.A, ostenta unos incorporados valores que

muestran la importancia del cliente para la Empresa.

5.4.2 Seguridad

Nuestras flotas se someten a rigurosos analisis técnicos, ademas nuestros

chéferes son los mas altos capacitados e idoneos para la transportacion de
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personal, para que nuestros usuarios tengan un viaje placentero ya que un

vehiculo de 1 tonelada para recorrido largo no es seguridad.

5.4.3. Comodidad

Nuestras Flotas Ejecutivas conservan amplios y confortables asientos, ademas
con un ambiente agradable ya que todo el bus cuenta con aire acondicionado,
fundas alrededor de los asientos para los desperdicios y television para
distraerse en el transcurso del viaje ya que un vehiculo tipo furgbn que su
capacidad es para 5 0 6 personas y se transporta 10 y 12 desaparece la

comodidad.

5.4.4 Tarifa

Actualmente existen varias empresas de Transportes que cuentan con el
mismo servicio, ya que con el pretexto de turismo se vienen cobrando tarifas

excesivas sin recibir ningan servicio adicional.

5.4.5 Responsabilidad

Seremos serios en nuestros actos, cumpliendo con nuestras obligaciones y
decisiones maduras que nos lleve a asumir cada trabajo como si fueran

propios.

5.4.6 El respeto

Brindar un trabajo justo a todos aquellos con quien tenemos relaciones
comerciales y laborales, se entiende mejor cuando procuramos tratar a los

demas de la manera en que deseamos ser atendidos, saludar a los demas

emplear un vocabulario adecuado, pedir las cosas cordialmente.
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5.4.7 La honestidad

Ofrecer a los clientes lo que la Empresa esta en condiciones de cumplir, ser
Coherente con su razon de ser, actuar dentro de la verdad con honradez,
responsabilidad y total transparencia.

5.4.8 Calidad de servicio al cliente

Identificar las necesidades de nuestros clientes y de la comunidad.

5.4.9 Credibilidad

Responder siempre las necesidades y expectativas de los usuarios con la
integridad y cumplimiento de promesas en las relaciones entre cliente interno y
cliente externo generando lealtad a la empresa.

5.4.10 Servicio

Responder de manera oportuna a las necesidades de los clientes

proporcionando una relacion continua y duradera.
5.4.11 Puntualidad
Saber de la importancia de hacer las cosas a tiempo y en el lugar conveniente,

la eficacia y la calidad de los servicios es la meta teniendo como labor la

garantia de satisfaccion de los clientes.
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5.5 Logotipo de Transportes T.lLA

5.5.1Logo

Es la marca en letras de nuestra empresa, la cual nos ha diferenciado desde
nuestros inicios comerciales, en la ciudad de Quevedo y Guayaquil, la misma
gue se mantendra en el mercado como nombre comercial de Transportes T.L.A,
afadiéndole cambios de imagen como el I1SO, eslogan, colores y disefio en la
publicidad interna.

Figura 1. Logo de la Cooperativa de Transportes T.l.A.

55.2.Iso

Esta es la marca que se posicionara en la mente de los usuarios del cantén

Quevedo y Guayaquil.
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Figura 2.1so de la Cooperativa de Transportes T.l.A

5.5.3 Slogan

Es la frase que sirve para que los clientes recuerden con facilidad la

cooperativa y que se diferencie de la competencia.

"No confies tu seguridad en manos inexpertas”

Aqui vemos la nueva marca e imagen de los nuevos Buses Ejecutivos de

Transportes T.l.A
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5.6. Marketing MIX

5.6.1. Producto

5.6.1.1 Servicio de Transporte

El servicio de transporte T.l.LA est4d basado en sus principios, ya que tienen
como principal objetivo ser la primera opcion de transportacion, es por eso que
se busca innovar y modificar sus nuevas Flotas de Buses Ejecutivas
identificando las necesidades del usuario, para de esta formar mejorar el
significado de transportacion de pasajeros.

Esta comprobado que mas del 20% de las personas que desisten de comprar
un producto o servicio, es debido a la falta de informacién o de atencidon cuando
se interrelacionan con las personas encargadas de atender y motivar a los
compradores, frente a esta certeza, la atencion al cliente debe ser de la méas
alta calidad, con informacion concreta y precisa, para que la persona que
recibe la informacién no solo tenga una idea del servicio que brinda
Transportes T.1.A, sino ademas, del apoyo del capital humano y técnico con el
gue va a establecer una relacién comercial.

5.6.2. Precio

El precio del pasaje es regulado por el Consejo Nacional de Transito como se

lo demuestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 24. Representacion de precios segun producto

Frecuencia
PRODUCTO Quevedo - Guayaquil PVP
Tradicional X 3,00
Ejecutivo X 4,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El autor
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5.6.3. Plaza

5.6.3.1 Punto de ventas de El Empalme

En la ciudad de EI Empalme existe un punto de ventas, ya que por la situacion
geografica y por encontrarse como ciudad de paso dentro del viaje a la ciudad
de Guayaquil, es permitido que adquieran los boletos, ya que al momento de
llegar a la ciudad los clientes esperan en la parte de afuera y solo por cinco
minutos como maximo para el Bus Ejecutivo para recoger los huevos pasajeros
e inmediatamente seguir su destino, cabe recalcar que esto no molesta al
usuario ya que es considerado como mini terminal y no vuelve a estacionarse

en las siguientes ciudades.

_I\/

DlRECTO

. mm $

5.6.3.2. Creacion de un paradero de comida

La creacion de un paradero de comida es muy solicitada por los clientes de
Transportes T.I.LA ya que segun encuesta, el 39% de la poblacion aceptaria
este servicio si los costos de alimentacion no son exagerados ya que han
tenido malas experiencia, de esta forma buscar un lugar estratégico en que se
cumpla con las expectativas de los clientes como costo del alimento y
acogedor.
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Los costos de alimentacion no deberian de sumar més alld que de los un
restaurante de la ciudad, ademas que el local debe de ser cerrado y con aire
acondicionado se sugiere que el lugar sea saliendo de la Ciudad de Balzar ya

gue esta a medio camino de su destino.

Figura 3. Paradero de comida de Transportes T.I.A

TRARSPORIES
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5.6.4. Promocién

5.6.4.1 Promocién en meses bajos

En meses bajos buscar alternativas como captar un importante segmento que
son los microempresarios ya que segun encuestas realizadas de los
potenciales clientes en la pregunta 2 existe un 61% que viaja a Guayaquil por
negocio, esto da la pauta en buscar alianzas en que permita mejorar el costo

de alquiler de los Buses Ejecutivos donde ambas partes queden compensados.
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5.6.5. Refrigerio sin costo adicional

Segun encuesta el 100% de la poblacion indica que es muy favorable que
Transportes T.ILA obsequie un refrigerio en el transcurso del viaje, se
recomienda algun aperitivo de bajo costo como una gaseosa personal y un
snack de esta forma se cautivara al usuario ya que estos pequefios detalles

agradan a nuestro targets.

Figura 4. Refrigerio sin costo

TRARSPORILES

ServiciadDrecys

5.6.6. Mezcla de comunicacién

Para la implementacion propuesta, la campafia publicitaria seguira los

lineamientos que se detallan mas adelante.
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Esta campafia esta dirigida a la ciudadania del canton Quevedo, que de una u
otra manera requiere los servicios de una cooperativa de transportes con un

alto nivel de confiabilidad, respeto, servicio de calidad y comodidad.

Ofreciendo las bondades de las nuevas lineas de Buses Ejecutivos, en el que
permita un viaje seguro y placentero, y sobre todo ajustando a su necesidad

comprendida en el tiempo de llegada.

5.6.7. Tipo de campafia publicitaria

Es una campafa persuasiva e informativa resaltando el nombre de las nuevas
Lineas de Buses Ejecutivos de Transportes T.LA, y el mensaje de

posicionamiento para mejorar la recordacion.

5.6.7.1 Persuasiva

Su finalidad es crear una demanda selectiva, se trata de elogiar a los usuarios
de la cooperativa a través de las caracteristicas y el valor afiadido que ofrecen

nuestros servicios.

5.6.7.2 Informativa

Publicidad informativa, como su nombre lo indica, su misién es informar, por un
lado dando a conocer al mercado de Quevedo todos nuestros servicios, y por
otro lado fortaleciendo el reconocimiento del nombre de la cooperativa, ademas
hacer conocer en un tiempo determinado por medio de los televisores
incorporados que tienen los buses tradicionales una grabacion de las nuevas

Lineas ejecutivas realzar todo su esplendor y elegancia.
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5.6.8 Tarjeta de presentacion de Transportes T.lLA

Para continuar con la campafa publicitaria se realizaran 3000 tarjetas de
presentacion, las cuales seran entregadas a dependientes laborales,
microempresarios y para profesionales que de una u otra forma viajan a la
ciudad de Guayaquil, dando realce y enfocando la nueva visibn de nuestras
Flotas Ejecutivas, en las tarjetas se detallara la direccion, teléfonos, pagina

Web, correo electrénico y sobre todo el slogan.

Figura 5. Tarjeta de presentacion de Transportes T.l.A

TRARSPORTES
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Terminal Terrestre |
Telf.: 2750565

“Sala VIP Hotel Ejecutivo S5
Cuarta 214 Telf. 2751781

5.6.9. Disefio de la hoja volante

Esta publicidad servira para impulsar y posicionar el nombre de la Cooperativa
de Transportes T.l.A en la ciudad de Quevedo ya que segun encuesta hay un
gran indicador que desconoce la existencia de los Buses Ejecutivos, se
realizaran un total de 3000 unidades para entregarlas en el mini terminal de la
frecuencia por la via a Babahoyo.
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Figura 6. Hoja volante de la Cooperativa de Transportes T.l.A.

minutos Terminal Terrestre

Telf. 2750 565
Sala Vip Hotel Ejecutivo
Cuarta 214 Telf. 2751781

Turnos de salida:

% :Ldas cada i - .
caperiis Reservacion y venta de pasajes

Quevedo - Guayaquil
07h00 - 08h00 - 09h00
10h00 - 15h30 - 16h30
Guayaquil - Quevedo
07h00 - 08h00 - 11h00
13h00 - 14h00 - 15h00

5.6.10 Disefio de publicidad impresa para diarios locales

Esta publicidad para el diario servira para posicionarnos en el mercado de
local, ademas de informar la nueva imagen y servicio que cuenta Transportes
T.I.A.

Figura 7. Publicidad impresa de la Cooperativa de Transportes T.L.A.

Nacional FOROS EDICION IMPRESA TITULARES CONTACTENOS

LO QUE NECESITAS SABER

INICIO PAIS DEPORTES ~ VIDA SOCIAL  OPINION SERVICIOS SOCIEDAD MUNDO ~ ECONOMIA  EJ RSS

Asamblea Naclonal Justicla

n facebook.com/diariolahora

i twitter.com/lahoraecuador T

REGIONALES / NACIONAL

h 0 /,
Encomiefidas cada

B0 minut Reservacion y venta de pasajes
minutos Terminal Terrestre
Telf. 2750 565
Sala Vip Hotel Ejecutivo
((ELEWAL I VEAVEIN |1 Galeria de Fotos

Turnos de salida:

Quevedo - Guayaquil
07h00 - 08h00 - 09h00
10h00 - 15h30 - 16h30
Guayaquil - Quevedo
07h00 - 08h00 - 11h00
13h00 - 14h00 - 15h00
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5.6.11 Disefio de valla publicitaria

Instalando vallas publicitarias en lugares estratégicos ubicados en la salida y
entrada de la ciudad de Quevedo, con la imagen de los nuevos buses y

agradeciendo por su visita y salida de la ciudad.

El objetivo de este Plan de Marketing, es mentalizar la marca y servicios que
mantiene al momento la empresa, una de las ideas que funcionara si se lo
aplica es de grabar un video comercial de las nuevas unidades ejecutivas de
Transportes T.L.A, y reproducirlos en forma radial y visual en los buses
comunes, la cual permitird dar una informacion directa de este servicio y sobre

todo gratuito.

Figura 8. Publicidad en vallas de la Cooperativa de Transportes T.l.A.

5.6.12. Incremento de usuarios

A continuacion se detalla los registros de ventas actuales que manejan

Transportes T.1.A. y el incremento esperado mediante este plan de marketing.
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Cuadro 25. Ventas actuales de las Flotas Ejecutivas

Promedio de ventas
mensuales en
dolares ultimos seis
meses

Promedio de ventas
mensuales en numero
de usuarios ultimos
seis meses

Promedio de
ventas diaria por
unidades

Promedio de
ventas diaria

N,-Unidades en délares

13 90194 81120 2704 208

El incremento de las ventas también se deberd por la ampliaciéon de las
unidades, teniendo en cuenta que mejorando la calidad de servicio, es
necesario mantener una importante flota que respalde las necesidades del

usuario.

Cuadro 26, Incremento esperado con el Plan de Marketing

Meta de ventas Meta de ventas Meta de Meta en ventas
N,-Unidades |mensuales en nimero de mensuales en ventas diaria diaria por
incrementadas usuarios esperados dolares esperados | en délares unidades
16 108233 120000 4000 250

5.7. Cronograma anual del plan

Este cronograma esta disefiado para doce meses desde enero del 2013 a
enero del 2014, su proceso permitird cubrir las necesidades de los usuarios, asi
como alcanzar la fidelidad y mentalizar a los nuevos potenciales usuarios para

la Cooperativa de Transportes T.I.A C.A.

Este plan contiene en forma general detallada las actividades a desarrollar en

el Plan de Marketing, que en forma resumida son:

e Una agresiva difusion publicitaria radial y televisiva
e Capacitacion en forma semestral a los choéferes

e En meses bajos buscar alternativas en captar un importante segmento
como son los microempresarios ya que estos estan en constantes viajes

comprando sus productos fuera de la ciudad facilitando un precio atractivo
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e Mantener contacto directo con

los usuarios de

la Cooperativa de

Transportes T.I.A, con una entrevista personal para conocer opiniones y

sugerencias del nuevo servicio y su impacto

e Evaluacién anual de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

Transportes T.l.LA

5.7.1 Cronograma anual

Cuadro 27. Cronograma

2013 - 2014
ACTIVIDADES

5(6(7]8 10|11(12
Nueva publicidad: valla
publicitaria saliendo de la ciudad,
volantes, Tarjetas de X X
presentacion, spot publicidad en
radio, y television
Elaborar un plan de X
capacitacion para los chéferes y
ejecutarlo cada semestre
En meses bajos realizar
alternativas de captacion al X
segmento microempresarial que
estan en constante viajes en
compra de productos
Evaluar las ventas y crecimiento X X
del nuevo servicio con sus
innovaciones
Realizar entrevista trimestrales a X X
los usuarios para monitorear la
atencion al cliente
Evaluacion anual de actividades
de la Cooperativa de X
Transportes
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5.8. Presupuesto general anual

El presupuesto general anual permitird asignar una parte econdémica para la

inversion en publicidad del negocio.

En la actualidad, el éxito de la empresa se mide por mentalizar al usuario, ya
no es quien tiene mayores ventas, es quien logra la mayor recordacion al
cliente, ¢y quién logra mayor recordacion? Aquella empresa que hace
mas publicidad, y he alli si yo hago mas publicidad y obtengo mayor recuerdo
¢y quién sera el que mas venda? Sera el que tenga mayor recordacion, esta

explicacion confirma que hacer publicidad es una inversion no un gasto.

A continuacion se ha detallado el presupuesto de gastos para la Cooperativa
de Transportes T.l.LA C.A., donde la mayor fuerza econémica o inversion lo

tiene la publicidad.
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Cuadro 28.Presupuesto

Costos
CANTIDAD DETALLE
Unitario $ | Total $
2 Presupuesto para capacitacion en 60.00 1800.00
relaciones humanos y calidad de
servicio para 15 choferes en dos
semestres
1 Alquiler Gigantografia VALLELI 9m? 336.00 1008.00
X 4 por 3 meses
1 Impresién gigantografia 9m? x 4 full 20,00 x 720.00
color metros
3 Spot publicitarios en radio 6 cufias 150.00 450.00
diarias Radio Viva
4 Spot publicitarios en Television 140.00 560.00
ROQ 4 cuias diarias.
9 Publicaciones en prensa 1/2 de 21.00 189.00
oficio diario la Hora
5000 volantes 0.12 60.00
500 Tarjetas de presentacion 0.10 50.00
Refrigerios varios inversion mensual 780.00
(gaseosas, agua, jugos)
15 Grabaciones de disco con la 0.50 7.50
publicidad del nuevo servicio de
Transportes TIA
9000 Costo de refrigerio gaseosa 0.18 1.620
9000 Snake 0.18 1.620
Imprevistos 5% 443.23
Total 9.307
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7.1 Anexos

INSTRUMENTO DE EVALUACION

EVALUACION
VARIABLE DE EVALUACION
MALO |REGULAR | BUENO | EXCELNTE
VALENCIA
Vehiculos modernos
Comodidad
Seguridad

Atencion del servicio
Atencion en la boleteria
Atencién del ayudante

LA MANA

Vehiculos modernos
Comodidad

Seguridad

Atencién del servicio
Atencion en la boleteria
Atencion del ayudante

ZARACAY

Vehiculos modernos
Comodidad

Seguridad

Atencion del servicio
Atencién en la boleteria
Atencion del ayudante

ECUADOR

Vehiculos modernos
Comodidad

Seguridad

Atencion del servicio
Atencién en la boleteria
Atencion del ayudante

FLOTA IMBABURA

Vehiculos modernos
Comodidad

Seguridad

Atencién del servicio
Atencién en la boleteria
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Atencioén del ayudante

ESMERALDAS

Vehiculos modernos
Comodidad

Seguridad

Atencion del servicio
Atencion en la boleteria
Atencioén del ayudante

105



ENCUESTAS POTENCIALES CLIENTES

Unidad de Estudios a
Distancia

El objetivo de las encuestas es analizar lo que realmente necesita el usuario potencial que viaja

frecuentemente a la ciudad de Guayaquil y viceversa.
1.- ¢ Con que frecuencia viaja a Guayaquil?
Todos los dias

Una vez a la semana

Una vez cada quince dias

Ooood

Una vez al mes

2.- ¢ Cual es el motivo de su viaje?

Trabajo
Estudio
Negocio
Placer
Otro

Oodoog

3.- ¢ Cudl es su linea de bus preferida?

Valencia

La Mana

Tia

Zaracay

Flota Imbabura

OO0 oono

Ecuador

4.- ¢ Qué prefiere que cuente una unidad al momento de viajar?

Seguridad
Comodidad

Precio

O 0o

Otras
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5.- ¢ Cual es su frecuencia preferida?

[l

Por la via de El Empalme

Por la via de Babahoyo

[

6.- ¢ Motivos de preferencia de la frecuencia seleccionada por el usuario?

Cercania

Seguridad

Estado de carretera

Linea de transportes preferida
Mayor nimero de unidades

Otras

O ooood

7.- ¢ Estaria de acuerdo en utilizar una Empresa de Transporte que oferte un servicio de viaje

radpido y seguro a la ciudad de Guayaquil?

De acuerdo Tal vez Desacuerdo

8.-¢ Le gustaria un servicio en el Transporte que ofrezca refrigerio sin costo adicional?

Si No

9.-¢,Que entretenimiento prefiere a la hora de viajar?

Mdsica Peliculas Ninguno

10.-¢ Le gustaria cambiar de Cooperativa de transporte si cumplo con sus requerimientos?

SI NO TAL VEZ
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@ ENCUESTAS DE CLIENTES ACTUALES R
v Unicladt de Estudios a
istancia

Analizar lo que realmente el usuario actual necesita del nuevo Servicio de Transportes TIA
1.- ¢, Cual es la razén por que usted viaja en transporte T.l.A?
Comodidad

Seguridad
Buen Servicio

oo

Necesidad
2.- ¢, Cémo califica la atencion de los conductores de Transportes T.l.LA?
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Ooood

Regular
3.- ¢ Cudl es la atencion de los ayudantes de transportes T.I.A?
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Ooood

Malo

4.- ;Qué le parece la calidad de los buses de transportes T.[.A?

Excelente
Muy Bueno

Bueno

Ooood

Malo
5.- ¢ Como califica la calidad de atencion en las boleterias de transportes T.l.A?
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Ooood

Malo
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6.- ¢Le gustaria un paradero exclusivo para los usuarios de transportes T..A?
De acuerdo [ hivez Des{_Lierdo Ol

7.- ¢Cémo considera Ud la calidad de servicio de Transportes T.l.A?

Bueno

Regular

Malo

Ooood

Pésimo

8.- ¢ Como califica ud la eficiencia de las nuevas flotas de buses ejecutivas de transportes TIA?

Rapido

Confortable
Innovador
Vehiculos pequefios
Seguros

Mala atencién

Oooooon

Desordenado

9.- ¢ Esta de acuerdo que los buses ejecutivos de transportes T.l.A tengan bafios incluidos?

De acuerdo [1 Talvez [ IDesacuerdo Il

10.- ¢ Le gustaria que Transportes T.I.A haya zona Wi-FI en los buses?

S| [ ] NO AL ] [ ]

11.- ¢ Estaria de acuerdo que Transportes T.l.A tenga una alianza estratégica con cooperativas

de taxi?

De acuerdo ] Desacuerdo ]
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12.- ¢ Que entretenimiento prefiere a la hora de viajar?

Mdusica

Peliculas

Ninguno

8.- ¢ Le gustaria que Transportes T.l.A ofrezca a sus clientes un refrigerio sin costo adicional?

Si

No
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UNIVERSIDAG
>
&

Unidad de Estudios a

ENTREVISTAS
Distancia

Las preguntas de entrevistas se las realizara al Presidente de la Cooperativa

de Transportes T.I.LA C.A. Dr. Oswaldo Ibarra.

¢, Cudl cree usted son las razones por la que los pasajeros viajan en transportes

T.ILA?
¢,De acuerdo a la investigacion realizada a los usuarios de los buses ejecutivos

indican que la calidad del servicio es regular, como ud. mejoraria esto?

¢Segun la investigacion realizada existe una gran inconformidad por parte de

los usuarios asia los conductores ya que la califican solo como buena, cudl

seria su estrategia para mejorar este importante servicio?

¢ Los usuarios investigados indican que el servicio que prestan los ayudantes
de transportes T.l.A es bueno, como podria mejorar para que por lo menos sea

muy bueno y gradualmente llegar a ser excelente?
¢Considera usted que sus buses estan acondicionados de acuerdo a las

exigencias de sus clientes en cuanto comodidad?

¢cCuando consultamos sobre la atencidon en las boleterias los usuarios
comentaron que era bueno y un grupo importante de usuarios indicaron que

era regular, de qué manera podria mejorar este servicio?

¢,De acuerdo a la investigacion muchos de los usuarios indican que le gustaria

un paradero exclusivo de Transportes T.I.A qué piensa de esto?

¢Para los usuarios segun consulta es primordial que los buses ejecutivos de

transportes T.I.A tengan bafo, es posible considerar este requerimiento para
111
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¢A los usuarios les interesa tener un viaje seguro hasta su destino final por lo
qgue se les pregunto si estan de acuerdo que existiera una alianza estratégica
con cooperativas de taxis que al momento de llegar a la ciudad de Guayaquil o
Quevedo, lo espere un taxi de confianza trasladandolos a su destino final ellos
indicaron que estan de acuerdo, como determina ud. este requerimiento de los

usuarios?
¢,De acuerdo a la consulta de los usuarios se les pregunto si les gustaria un

refrigerio sin costo, la gran mayoria indicaron que si, que piensa de este

servicio?

¢ Cudl cree usted son las deficiencias que encuentra en el servicio que brinda la

empresa de transportes T.l.LA?
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